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RESUMO 
Este documento, tem como finalidade relatar as atividades desenvolvidas, no decorrer 
do estágio curricular de Mestrado em Marketing e Negócios Internacionais, pelo 
Instituto Superior de Contabilidade e Administração de Coimbra. 
O estágio decorreu na Universidade de Mendel, com sede em Brno, na República 
Checa, no gabinete de Relações Internacionais, focado nas áreas do Marketing e 
Internacionalização. 
O estágio teve como principal objetivo, aplicar em contexto profissional, as 
competências adquiridas no mestrado.  
Desde o primeiro dia, mostrei-me sempre disponível. Executei todas as atividades que 
me foram solicitadas, com empenhamento. 
Integrei a equipa, colaborando ativamente nas atividades, pondo em prática as 
competências adquiridas e consolidei os conhecimentos conquistados ao longo da 
minha formação académica. Desempenhei funções de envio de emails, apoio na 
organização de eventos, organização de algum expediente que, por conseguinte, me deu 
oportunidade de analisar documentos, relativos a assuntos locais e de cooperação, entre 
outras. 
O relatório de estágio está constituído por três partes: a apresentação e descrição da 
entidade acolhedora, o enquadramento teórico e pela descrição das atividades 
realizadas, durante esse período. 
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ABSTRACT 
This document aims to report the activities developed during the curricular internship of 
Master in Marketing and International Business, by the Coimbra Business School. 
The internship took place at the Mendel University, based in Brno, Czech Republic, in 
the International Relations office, focused on the areas of Marketing and 
Internationalization. 
The internship had as its main objective, to apply in professional context, the skills 
acquired in the master's degree. 
From the first day, I was always available. I performed all the activities that were 
requested, with commitment. 
I joined the team, actively collaborating in the activities, putting into practice the 
acquired skills and consolidating the knowledge gained throughout my academic 
education. I performed functions of sending emails, support in the organization of 
events, organization of some shift, therefore, gave me the opportunity to analyse 
documents related to local and cooperative matters, among others. 
The internship report consists of three parts: the presentation and description of the host 
entity, the theoretical framework and the description of the activities carried out during 
this period. 
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INTRODUÇÃO 
O presente relatório refere-se ao estágio curricular, conducente ao grau de Mestre, 
realizado no âmbito do segundo ano de mestrado, em Marketing e Negócios 
Internacionais, ministrado pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administração de 
Coimbra (ISCAC) – Coimbra Business School. 
As opções da componente não letiva de mestrado são: dissertação, trabalho de projeto 
ou estágio curricular. A minha escolha reflete-se, na realização de um estágio curricular, 
porque poder-me-á proporcionar, uma network importante, para o mercado de trabalho, 
com a aquisição e desenvolvimento de competências profissionais, que dificilmente 
seriam adquiridas, apenas ao longo do percurso académico. 
Escolhi um estágio internacional por considerar que, seria mais vantajoso, ter o meu 
primeiro contacto com o mundo do trabalho, estando fora da minha zona de conforto e 
enfrentando novos desafios. Pretendia, para além de obter experiência, colocar-me à 
prova e comprovar se estava preparado para enfrentar estes desafios, tais como, 
barreiras culturais e linguísticas que estudámos ao longo do mestrado na componente 
letiva. 
Assim sendo, a minha proposta de estágio recaiu sobre Mendel University onde espero 
ter alcançado uma aprendizagem a nível do Marketing, aliada à componente de 
Negócios Internacionais, de forma a consolidar e permitir pôr em prática todos os 
conhecimentos teóricos, adquiridos no decorrer do primeiro ano letivo de mestrado.  
O estágio, foi realizado, a partir de 1 de fevereiro até 31 de julho de 2019, no gabinete 
de Relações Internacionais de Mendel University, com sede em Brno. Esta Universidade 
foi considerada a melhor escola de negócios da Morávia e a terceira melhor do país, 
pelo que considero, que a minha proposta de estágio permitiu-me ganhar experiência 
nesta área, onde creio que será muito enriquecedora para o meu futuro profissional. 
O estágio teve como orientador o Professor Romeu Oliveira e supervisora Ludmila 
Nepomucká.  
O relatório está dividido em três capítulos. No primeiro capítulo, será feita a 
apresentação da entidade acolhedora, onde o estágio curricular foi realizado. 
No segundo capítulo será referido o enquadramento teórico e revisão de literatura. 
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Por último, no terceiro capítulo será feita uma descrição das atividades realizadas, 
durante este período de estágio curricular, seguindo uma linha orientadora pré-definida, 
com o Professor Romeu Oliveira. 
Objetivos gerais e específicos: 
O estágio teve como objetivos gerais, a integração e compreensão da dinâmica do 
gabinete de Relações Internacionais, a aplicação dos conhecimentos teóricos adquiridos 
ao longo do mestrado em contexto real de trabalho, a aquisição e consolidação de novos 
conhecimentos e o desenvolvimento de competências técnicas, relacionais e 
organizacionais. 
Os objetivos específicos foram delineados pelo orientador de estágio, Professor Romeu 
Oliveira e pela supervisora da entidade de acolhimento, Ludmila Nepomucká. 
Para conseguir cumprir os objetivos, no estágio curricular, realizei uma revisão da 
literatura, sobre conceitos ligados ao Marketing e Internacionalização. 
- Recolhi informação sobre a entidade acolhedora onde foi realizado o estágio. 
- O setor de atividade onde a mesma se insere. 
- Descrição dos processos que compõem o departamento de Relações Internacionais. 
- Enumeração das atividades realizadas durante o estágio. 
- Análise crítica sobre o desempenho do departamento e atividades desenvolvidas. 
No que concerne, às técnicas utilizadas, para realizar a apreciação crítica das atividades 
desenvolvidas, durante o estágio, estas foram essencialmente fundamentadas, pela 
recolha de dados, através de uma pesquisa de conteúdos, de índole qualitativa. (Richie 
& Lewis, 2003) afirmam que uma pesquisa qualitativa “entende-se sobre qualquer tipo 
de pesquisa, que produz resultados, não obtidos através de procedimentos estatísticos, 
ou outros meios de quantificação.” 
No decurso do estágio uma das técnicas qualitativas utilizadas, foi a análise de 
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CAPÍTULO I – APRESENTAÇÃO DA ENTIDADE ACOLHEDORA 
1.1 Caraterização do local de estágio 
Mendel University situa-se em Brno, segunda maior cidade da República Checa. Foi 
fundada em 1919 e é uma das Universidades mais antigas da República Checa. A 
Universidade tem cinco Faculdades, sendo que o seu nome se deve a um tributo a 
Gregor Johann Mendel. Desde a sua fundação, a Universidade já mudou duas vezes de 
nome. 
A Faculdade de Negócios e Economia da Universidade de Mendel, entidade acolhedora, 
foi fundada em 1959 e é uma das mais antigas faculdades de Economia da Morávia e 
pertence a um dos pilares fundamentais de educação em economia da República Checa. 
É uma faculdade de referência na investigação e educação. Tem cerca de 3000 alunos 
(10% internacionais) e de 2011 a 2015 foi considerada como a melhor escola de 
negócios da Morávia e a terceira melhor escola de negócios do país. Como curiosidade, 
a faculdade é localizada no campus da universidade, num edifício novo, que foi 
premiado com “Building of the Year 2005” (Figura 1). 
 
Figura 1 - Fotografia da Faculdade de Negócios e Economia da Universidade de Mendel 
Fonte: Site MENDELU 
1.1.1 Missão e Visão 
Missão: 
Sendo a faculdade de economia mais antiga da Morávia, a Faculdade de Negócios e 
Economia cumpre todos os três requisitos, geralmente atribuídos às universidades 
públicas na República Checa, ou seja, o papel da educação, a criatividade e o chamado 
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terceiro requisito, na área básica da sua competência (Figura 2). Em todas as áreas de 
suas atividades, a faculdade tem alcançado um nível que corresponde às suas tradições e 
à sua integração profissional no âmbito de estruturas, que operam no domínio do ensino 
superior público na República Checa. 
Visão: 
Nos termos das perspetivas a médio prazo, visões básicas da faculdade podem ser 
concentradas nos seguintes pontos. A faculdade cria um ambiente amigável, mas 
exigindo uma aprendizagem para os alunos, com a oferta de estudo moderno em todas 
as suas áreas de ensino, o que significa, em especial: 
• Desenvolvimento de todos os tipos e perfis de programas de estudo em Checo e 
Inglês; 
• Promoção da qualidade dos programas de estudo, nomeadamente 
desenvolvimento das atividades criativas do pessoal docente, não docente e 
discente; 
• Apoio motivacional para a comunidade académica. 
A faculdade foca as suas atividades criativas nas diversas áreas, especialmente para 
desenvolver o nível de atividades empresariais, para apoiar organismos autónomos e 
resolver os problemas da sociedade contemporânea. 
A faculdade oferece o seu potencial intelectual, nomeadamente: 
• No apoio a diversas atividades, especialmente nas áreas socioeconómicas, bio 
económicas, economia empresarial, estudos ambientais, informática em 
processos tecnológicos, técnicos, biológicos, entre outros; 
• Na comunicação com diplomados de forma a criar uma network mais eficiente; 
• No corpo docente, em todos os seus papéis, procura de qualidade, promovendo a 
internacionalização e cultivando o ambiente institucional, sempre com base na 
monitorização, avaliação dos conhecimentos mais recentes e novas tendências. 
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Figura 2 - Esquema das relações mútuas entre os requisitos e prioridades da faculdade 
Fonte: Elaboração própria (adaptado do site MENDELU) 
A visão estratégica da Faculdade é: 
• Estabilizar a estrutura de estudantes admitidos em tipos de programas 
individuais numa proporção 20:10:1 (ver a Figura 3) e melhorar a qualidade dos 
novos alunos; 
• Apoiar o empreendedorismo, a criatividade dos alunos e sua integração na 
faculdade; 
• Promover o seu reconhecimento internacional; 
• Sensibilizar a opinião pública; 
• Melhorar a qualidade dos programas de doutoramento; 
• Estabilizar gradualmente e manter o status de faculdade criadora; 
• Adquirir novas fontes de financiamento; 
• Mais integração no espaço criativo europeu; 
• Melhorar as qualificações dos trabalhadores envolvidos na implementação de 
cursos de aprendizagem, relacionados com o mercado de trabalho; 
• Aumentar a eficácia das relações públicas; 
• Aumentar a quota de fundos de comercialização no financiamento da faculdade; 
• Assegurar um contacto permanente com diplomados; 
• Estruturas e procedimentos de gestão para otimizar e minimizar os encargos 
administrativos na educação; 
• Tentar, tanto quanto possível, garantir novas fontes de financiamento; 
• Assegurar que os laboratórios e salas de aula são equipadas com um nível 
adequado às necessidades de ensino e atividades diversas; 
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• Desenvolver os recursos humanos do corpo docente de qualidade e prestação 
eficiente em todos os processos. 
 
Figura 3 - Modelo de estudos 
Fonte: Elaboração própria (adaptação do site MENDELU) 
1.1.2 Estrutura organizacional 
A Estrutura Organizacional (Figura 4), é composta por um Dean e quatro Vice-Deans, 
sendo que estes se dividem por quatro áreas (assuntos internacionais, educação, 
investigação e estratégia). Eles fazem a “ponte” entre o Dean e os restantes 
departamentos, otimizando alguns processos e apoiando mais pormenorizadamente os 
departamentos que estão a seu encargo. São eles que servem como “braço direito” do 
Dean e têm como uma das principais tarefas, facilitar a comunicação e processos. 
 
Figura 4 - Estrutura Organizacional 
Fonte: site MENDELU 
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CAPÍTULO II - ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
Neste capítulo é feita a abordagem e respetiva descrição dos principais conceitos e 
temáticas, que sustentam as atividades desenvolvidas durante o período de estágio e que 
correspondem a conteúdos analisados e assimilados na parte letiva do mestrado. Os 
temas aqui abordados, serão: internacionalização (onde se incluem parcerias, perfil do 
profissional e importância dos agentes num contexto internacional), marketing digital e 
database marketing. 
2.1 A Internacionalização no Ensino Superior 
Fundada em 1989, a European Association for International Education (EAIE) é o 
centro europeu de conhecimentos, experiência e networking na internacionalização do 
ensino superior. A referida Associação, reúne mais de 2500 membros, de mais de 95 
países. A sua função é ajudar os membros a ter sucesso profissionalmente e contribuir 
para a evolução do ensino superior internacional, a partir de uma perspetiva europeia. 
A Associação realiza essa função, através de uma combinação de formação, 
conferências, aquisição de conhecimento e partilha. A Conferência Anual da EAIE, é o 
maior evento de Educação Superior Internacional da Europa, reunindo mais de 5000 
profissionais, de mais de 90 países para a rede e discutir as últimas tendências no 
campo. O cerne do programa de formação, na Academia EAIE é um evento bi-anual, 
que oferece uma ampla gama de cursos aprofundados, por formadores especializados. 
As suas vastas bases de conhecimento, de publicações e recursos, cobrem todos os 
tópicos principais na internacionalização do ensino superior, prepara profissionais, com 
as melhores práticas e soluções viáveis de internacionalização, desafios e fornece uma 
plataforma para o intercâmbio estratégico. 
Têm parcerias com organizações, de partes interessadas chave, instituições para 
promover os interesses dos seus membros e avançar na Educação do ensino superior 
Internacional na Europa e no resto do mundo. 
Para ter sucesso, no campo cada vez mais competitivo da internacionalização, as 
instituições de ensino superior (IES), muitas vezes acham vantajoso e às vezes até 
necessário. A cooperação formalizada permite às instituições expandir as atividades e 
aprimorar as ofertas existentes (Kinser & Green, 2009). As instituições abordam as 
colaborações internacionais de maneira mais estratégica, à medida que se tornam cada 
Relatório de Estágio – Mestrado em Marketing e Negócios Internacionais 
8 
Luís Filipe Mourão Ribeiro 
vez mais seletivas sobre com quem são parceiras e com que finalidade, levando 
consequentemente a parcerias, com maior probabilidade de serem implementadas 
(Deardorff et al 2012). Essa abordagem estratégica traz consigo a necessidade de 
desenvolver políticas específicas de parceria institucional (Buck Sutton & Obst 2011). 
Os governos também têm seguido esta tendência. Em 2014 a União Europeia (UE) 
introduziu Erasmus +, o programa financiado pela UE mais abrangente para a educação, 
que inclui financiamento para parcerias estratégicas, como uma componente forte 
(Discover Erasmus+ 2015). Além disso, muitos governos nacionais incentivam as 
instituições de ensino superior nos seus respetivos países, para o desenvolvimento de 
parcerias estratégicas internacionais. Estas parcerias, são elevadas nas agendas 
institucionais e governamentais, com mudanças percetíveis a ter lugar no seu 
desenvolvimento e implementação. Consequentemente, os profissionais que trabalham 
com parcerias estratégicas são confrontados com desafios novos e constantes.  
2.1.1 Parcerias Internacionais 
2.1.1.1 Quantidade de Parcerias  
De acordo com os resultados do Barómetro, 75% dos inquiridos perceberam que o 
número de parcerias estratégicas internacionais, nas suas instituições aumentaram ao 
longo dos últimos três anos (Engel et al 2015). Embora os números tenham aumentado 
em toda a Europa, há uma grande diversidade na quantidade de parcerias por instituição 
descrito pelos inquiridos (Figura 5). 
Estes resultados coincidem com o contexto político europeu. Com o lançamento do 
Erasmus+, o programa de financiamento da União Europeia para a educação, há uma 
ênfase nas parcerias. Quase todos os convites à apresentação de propostas, seja para 
intercâmbio de pessoal, mobilidade de estudantes, projetos de capacitação, programas 
conjuntos ou alianças de conhecimento, exigem que as instituições de ensino superior 
façam parcerias com outras instituições de ensino superior e entidades nos países 
parceiros do programa Erasmus+. Alguns governos nacionais também estão cada vez 
mais ativos, no desenvolvimento de políticas de apoio ao estabelecimento de parcerias 
internacionais, que correspondam às necessidades e prioridades do setor do ensino 
superior e do governo (Buck Sutton & Obst 2011). 
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Figura 5 - Número médio de parcerias estratégicas internacionais por instituição do país (N=824) 
Fonte: International Strategic Partnerships (2016) 
Enquanto algumas instituições de ensino superior promovem publicamente um alto 
número de parcerias internacionais como representantes, para o envolvimento 
internacional, outras instituições concentram-se e incentivam mais atividades numa 
região-alvo, menor número de parcerias estratégicas. Assim, o número de parcerias 
pode dar uma indicação da presença internacional de uma instituição, mas não é, por si 
só, suficiente como o representante para o envolvimento internacional. O mais 
importante é o objetivo e o tipo de atividades abrangidas, bem como a sustentabilidade 
das parcerias. As instituições estão a tornar-se cada vez mais cautelosas, sobre com 
quem se associam e estão a abandonar a prática dos anos anteriores de assinar acordos 
de colaboração sem consideração estratégica (Deardorff et al 2012). 
Number of Partnerships  0         25        50          75         100        125       150        175       200 
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2.1.1.2 Atividade das Parcerias 
Segundo o estudo do Barómetro, os inquiridos indicaram quantas parcerias estratégicas 
internacionais, na sua instituição, consideravam ativas: 19% indicaram que todas as suas 
parcerias estratégicas estavam ativas, 47% indicaram que a maioria deles eram ativos, 
24% indicaram que alguns deles estavam ativos e 1% indicaram que nenhuns deles 
estavam ativos (10% indicaram que não sabia quantas das parcerias estratégicas 
internacionais nas suas instituições estavam ativas). A Figura 6, de dispersão, ilustra o 
número médio de parcerias estratégicas e o nível médio de atuação efetiva das parcerias 
com o país. O nível médio de atividade é um índice (gama 0-1; 0 = nenhuma das 
parcerias são ativas, 1 = todas as parcerias são ativas) calculada a partir das respostas 
dos inquiridos para o nível de atividade de parcerias. 
 
Figura 6 - Nível de atividade e número médio de parcerias estratégicas internacionais por país 
Fonte: International Strategic Partnerships (2016) 
O conceito de aliança estratégica engloba uma miríade de opções de relações contratuais 
entre empresas que podem ser ou não concorrentes, concorrentes no mesmo país e/ou 
concorrentes em vários países. A terminologia utilizada para descrever esta miríade de 
relações contratuais e de cooperação inclui designações que vão desde acordos 
colaborativos, alianças estratégicas, parcerias, redes colaborativas internacionais, 
consórcios, para além de outros (Keegan & Schlegelmilch, 2001; Welch, Benito & 
Petersen, 2007). 
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Importante: 
- O número de parcerias estratégicas não se correlaciona com o nível de atuação 
efetiva; 
- Duas tendências são referidas como tendo ocorrido simultaneamente: o número de 
parcerias aumentou e foi dada mais ênfase à implementação de parcerias. 
Segundo Susan Buck Sutton, as parcerias internacionais devem ser vistas como 
"alianças entre iguais". Embora as contribuições e os benefícios de cada parceria 
possam não ser os mesmos, devem ser equilibrados, com respeito e reconhecimento 
mútuos de cada parte. Sutton (2015) enaltece: 
“Successful partnerships live up to the name; they are alliances among co-principals, 
with shared rights, responsibilities, and commitment. Joint decision-making, mutual 
benefit, and collaborative determination of goals and projects are foundational. Trust is 
developed through integrity, fairness, and honoring commitments. Opportunistic 
activity is downplayed. 
What is to be provided by each side is clarified in a manner that addresses, rather than 
perpetuates, inequalities of resources and imbalances in exchanges. Intangible 
contributions are valued alongside monetary ones. There is respect for independence as 
well as partnership, and procedures for managing the disagreements, 
misunderstandings, and crises that inevitably arise.” 
2.1.1.3 Regiões geográficas alvo 
Inquiridos na pesquisa Barómetro, foram convidados a considerar as três regiões mais 
importantes do mundo, em que a sua instituição tem parceiros. Em geral, a UE-28 
classificada como a região de mais alta prioridade (89%), seguida por (ordem 
decrescente) Ásia (56%), América do Norte (44%), outros países europeus (32%), 
América do Sul (14%), África (10%) e Oceânia (2%). Tal como mostra a Figura 7. 
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Figura 7 - Regiões prioritárias para as parcerias estratégicas internacionais em EHEA (N=1247) 
Fonte: International Strategic Partnerships (2016) 
Vários padrões regionais e nacionais emergiram dos dados do Barómetro, indicando que 
as instituições de ensino superior adotam uma abordagem estratégica ao selecionar 
instituições parceiras em regiões específicas do mundo. Segundo Li & Nkansah (2005) 
a decisão de expandir além das fronteiras nacionais, é um movimento estratégico no 
crescimento e desenvolvimento de uma instituição. Os inquiridos de países da Europa 
de Leste descrevem regiões europeias (UE-28 e outros países europeus) como uma 
prioridade a uma taxa mais alta do que países do norte, oeste e sul da Europa. Por outro 
lado, a Irlanda e o Reino Unido classificaram a importância das parcerias com outros 
membros da UE-28 mais baixa do que as parcerias com instituições asiáticas, refletindo 
potencialmente diferentes razões para a internacionalização. Os inquiridos dos países da 
Europa Ocidental e do Norte tiveram maior probabilidade de priorizar a Ásia e a 
América do Norte como regiões importantes do que os inquiridos de países da Europa 
Meridional e Europa de Leste. A América do Sul foi classificada como a segunda região 
mais importante, depois da UE-28, para os inquiridos da Espanha (74%) e Portugal 
(67%), talvez devido a conexões linguísticas e históricas. A África foi a região mais 
bem classificada entre os inquiridos de Portugal (44%) e Bélgica (38%), enquanto 
nenhum dos inquiridos da Albânia, Croácia, Estónia ou Geórgia a classificou entre as 
três regiões mais importantes. 
Em nove países, principalmente na Europa de Leste, nenhum dos inquiridos classificou 
a América do Sul como uma importante região parceira. Os inquiridos em apenas 10 
(num total de 33) países mencionaram a Oceânia como uma região prioritária. 
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2.1.1.4 Conteúdo de Parcerias 
O intercâmbio de pessoal académico e a aptidão nos países em desenvolvimento, foram 
mais comumente mencionados entre instituições com financiamento público do que 
naquelas com financiamento privado. Isto não surpreende, pois as instituições públicas 
geralmente estão mais comprometidas com a melhoria da qualidade da investigação e 
têm menor probabilidade de obter benefícios financeiros (Engel et al 2015). As 
instituições de capital privado, no entanto, estavam focadas em maior número na 
educação para a cooperação empresarial. O foco do negócio é compreensível, tanto à 
luz da necessidade de gerar financiamento privado, quanto à ênfase das instituições 
privadas na procura do mercado de trabalho (Engel et al 2015). 
É ainda de realçar os seguintes pontos: 
• Intercâmbio de estudantes e mobilidade do pessoal académico, são as atividades 
mais comuns incluídas em parcerias estratégicas internacionais, seguidas de 
colaboração de pesquisa. 
• Diferenças subtis podem ser discernidas, entre instituições privadas com 
financiamento público, no conteúdo das suas parcerias estratégicas. 
• As tendências em toda a Europa refletiram-se no conteúdo mencionado das 
parcerias estratégicas, embora cada país mostrasse prioridades divergentes. 
2.1.1.5 Fatores Institucionais 
As parcerias estratégicas internacionais são afetadas não apenas pelas políticas 
nacionais, financiamento institucional e prioridades estratégicas, mas também pela 
organização institucional interna. Grande parte da literatura sobre parcerias estratégicas 
argumenta que, para que as políticas de parceria sejam bem-sucedidas, o apoio e a 
adesão de várias partes interessadas internas, incluindo a gestão sénior, são cruciais 
(Buck Sutton & Obst, 2011). O estabelecimento de um processo de aprovação interna 
também é vital para que a instituição adote uma abordagem estratégica e coordenada da 
parceria (Deardorff et al 2012). 
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Figura 8 - Aprovação das parcerías estratégicas internacionais (N=1245) 
Fonte: International Strategic Partnerships (2016) 
Segundo a pesquisa do Barómetro, os inquiridos identificaram, quem é que dentro das 
suas IES aprovava parcerias estratégicas internacionais. Na figura 8, verifica-se que na 
maioria das instituições inquiridas, a gestão central da instituição é responsável pela 
aprovação de parcerias estratégicas internacionais. A Board e os Deans ou presidentes 
de departamento (33%), bem como os coordenadores de gabinetes internacionais (31%), 
têm autoridade para aprovar parcerias estratégicas internacionais de acordo com os 
inquiridos. Apenas 3% dos inquiridos indicaram que não foi formalmente estabelecido 
nenhum processo de aprovação de parcerias estratégicas internacionais na sua 
instituição. Conforme se verificou ao longo dos anos, uma outra competência revelou-se 
igualmente fundamental nas ações de uma empresa, que pretenda alargar o âmbito da 
sua internacionalização: a competência de gerir relações de cooperação internacionais 
(Simões, 1997) que sendo importante noutras atividades, nas de internacionalização, é 
de capital relevância. É de realçar que, a UE-28 é considerada a região mais importante 
para a colaboração internacional, seguida pela Ásia, América do Norte e outros países 
europeus. No que diz respeito ao conteúdo de parcerias estratégicas internacionais, 
predominam os intercâmbios de estudantes e a mobilidade do corpo académico, 
seguidos pela colaboração internacional em pesquisas.  
Relatório de Estágio – Mestrado em Marketing e Negócios Internacionais 
15 
Luís Filipe Mourão Ribeiro 
2.1.2 Perfil do Profissional 
Com a crescente concorrência, para os estudantes internacionais e mais abordagens 
estratégicas, para a internacionalização, o campo profissional de marketing e de 
recrutamento do ensino superior internacional continua a avançar. Como a profissão se 
desenvolve e muda, examinando o campo na Europa dá-nos uma imagem mais clara da 
situação atual. 
A digitalização está a abranger o mundo e entre a população de jovens estudantes em 
particular. As expetativas e possibilidades de marketing e recrutamento internacional 
estão em constante evolução.  
Neste contexto, a internet foi a inovação, que mais transformou a relação entre 
empresa/consumidor, abrindo novas oportunidades para os profissionais de marketing 
(Juščius, Labanauskaitė, & Baranskaitė, 2016).  
A grande quantidade de informações disponíveis sobre os alunos durante o seu ciclo de 
vida, permite mais iniciativas de marketing e recrutamento baseadas em dados. As 
políticas governamentais também desempenham um papel influente. Alterações na lei 
de imigração, planos de internacionalização orientados pelo Ministério e a introdução 
de propinas para estudantes de fora da UE são exemplos de iniciativas em nível 
nacional, que impactam a dinâmica do recrutamento de estudantes internacionais na 
Europa. Os cortes orçamentais no setor universitário, também afetam concretamente os 
recursos financeiros e humanos disponíveis para o marketing e recrutamento 
internacional. 
As mudanças nos contextos global, nacional e institucional impactam, portanto, a 
conveniência de graus, os recursos disponíveis e as estratégias e métodos empregados. 
2.1.2.1 O perfil individual dos inquiridos 
Esta pesquisa ocorreu na primavera de 2016 e o público alvo, eram profissionais que 
trabalhavam com marketing e recrutamento internacional nas instituições de ensino 
superior europeus. Os 230 inquiridos eram de 24 países europeus. Os top-cinco países 
são o Reino Unido (37%), Países Baixos (10%), Finlândia (9%), a Federação da Rússia 
(8%) e Dinamarca (5%), perfazendo 69% dos inquiridos, tal como mostra a Figura 9. 
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Figura 9 - Inquiridos por país (n=230) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
2.1.2.2 Perfil Institucional 
O estudo questionou sobre três indicadores de internacionalização que foram 
considerados particularmente relevantes para marketing e recrutamento, a saber, o 
número de estudantes internacionais, que procuram diploma, programas de ensino de 
inglês e funcionários equivalentes a tempo inteiro (ETI), que trabalham com marketing 
e recrutamento internacional. 
Dos inquiridos, 45% informaram ter mais de 1000 estudantes internacionais em busca 
de diploma, enquanto 16% tinham menos de 250 estudantes internacionais. O número 
de estudantes internacionais, está vinculado aos números gerais de estudantes; os 
inquiridos que trabalham numa instituição com um grande número de alunos relataram 
um número maior de estudantes internacionais. 
Os inquiridos tinham mais programas de mestrado, do que licenciatura, lecionados em 
Inglês. Um motivo importante é a possível contribuição dos programas lecionados em 
Inglês para o aprimoramento do perfil internacional da instituição de maneira 
interessante, não apenas para promover parcerias com instituições de outros países, mas 
também para aprimorar seu perfil em comparação com outras instituições em seu 
próprio país (Wächter & Maiworm, 2014). 
Ao remover os inquiridos que indicaram Inglês, como o idioma local, um terço afirmou, 
que mais de metade dos seus programas de mestrado, são ministrados em Inglês, em 
comparação com 15% no nível de licenciatura. A oferta mais elevada descrita, é em 
resposta a uma maior procura, por programas ao nível de mestrado (Figura10). 
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Figura 10 - Programas lecionados em inglês (n=130) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
Para Sónia Iglesias (2010), o inglês certamente é necessário para a visibilidade da 
pesquisa no cenário internacional. Segundo a opinião de Schutz (2006), “o 
conhecimento e proficiência na língua global é hoje uma qualificação básica do 
indivíduo, tanto para sua carreira académica quanto profissional”. 
2.1.2.3 Marketing Internacional e Recrutamento na Estrutura 
Institucional 
Marketing internacional e recrutamento parece ser uma atividade centralizada, com 
aproximadamente três quartos dos inquiridos a informar, que marketing e recrutamento 
internacional foram colocados no nível central, como se verifica na Figura 11. 
No entanto, nem toda instituição estruturou essas atividades no nível central, algumas 
são mais descentralizadas; 11% e 14% indicaram que marketing e recrutamento 
internacional (respetivamente) foram colocados no nível do corpo docente ou do 
departamento. 
 
Figura 11 - Marketing Internacional e Recrutamento na Estrutura Organizacional (n=218) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
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A tendência de centralização é fortalecida pelo posicionamento dos próprios inquiridos; 
43% dos inquiridos trabalhavam no gabinete central internacional de sua instituição, 
enquanto 15% trabalhavam no departamento central de recrutamento e 12% no 
departamento central de marketing. Portanto, a grande maioria dos inquiridos estava 
sediada num departamento no nível central, com o gabinete internacional sendo o 
departamento mais comum para se trabalhar (Figura 12).  
 
Figura 12 - Posicionamento Organizacional dos inquiridos (n=227) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
O recrutamento e o marketing internacional parecem não ser apenas uma atividade 
centralizada, mas também, em alguns casos, uma atividade sob a responsabilidade do 
departamento internacional. Isso aplica-se ao recrutamento internacional em maior 
extensão do que ao marketing internacional, pois 43% dos inquiridos indicaram que o 
recrutamento internacional fazia parte do departamento internacional, enquanto 37% 
indicaram, que esse era o caso do marketing internacional. Consequentemente, o 
marketing internacional fazia mais parte do mercado interno (31%) do que o 
recrutamento internacional (22%). É interessante notar que alguns inquiridos (20% e 
23%) indicaram que o marketing internacional e o recrutamento internacional eram, 
respetivamente, suas próprias unidades independentes, tal como mostra a Figura 13. 
Muitas instituições de ensino superior normalmente esperam que os estudantes 
estrangeiros se adaptem aos seus novos ambientes de ensino superior (Kelly & Moogan, 
2012). 
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Figura 13 - Recrutamento e Marketing Internacional (n=218) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
As práticas de recrutamento tornaram-se cada vez mais comerciais no mercado global 
de educação, à medida que a educação internacional se tornou uma “mercadoria 
comercializável” (Skilbeck & Connell, 2006). O crescimento do número de estudantes 
internacionais levou a uma série de novos desafios, tanto para os alunos quanto para o 
pessoal académico, que os ensina e avalia. 
2.1.2.4 Marketing Internacional e Estratégia de Recrutamento 
Mais da metade dos inquiridos (53%) informou que sua instituição possuía uma 
estratégia internacional de marketing e recrutamento. Para as instituições que não 
possuíam uma estratégia abrangente, ter uma estratégia para recrutamento internacional 
era mais comum do que uma para o marketing internacional (Figura 14). Talvez em 
alguns casos, o marketing internacional faça parte da estratégia de recrutamento 
internacional. 
 
Figura 14 - Marketing Internacional e Estratégia de Recrutamento (n=217) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
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Ao olhar para a pessoa ou instância responsável pelo desenvolvimento da estratégia 
internacional de marketing e recrutamento, surgiram imagens um pouco diferentes. Para 
a estratégia de recrutamento internacional, era mais comum o diretor do departamento 
internacional estar encarregue disso. A segunda opção mais comum, diretoria/diretor 
central e diretor de marketing/recrutamento, tal como se verifica na Figura 15. 
 
Figura 15 - Responsável pela estratégia 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
Para a estratégia de marketing internacional, as responsabilidades foram mais divididas. 
O diretor de marketing/recrutamento e diretor departamento internacional, foram ambos 
selecionados, seguido pelo conselho de administração/central. A responsabilidade do 
marketing internacional, assenta na contribuição para o ajuste das aplicações das 
decisões de marketing ao novo conceito de mercado, que se distingue de país para país e 
se mantem em constante evolução (Brito & Lencastre, 2014). 
A prevalência do diretor do departamento internacional, como responsável pelo 
desenvolvimento da estratégia de recrutamento internacional, em particular, está em 
linha com os resultados de marketing e recrutamento internacional, sendo da 
competência do departamento internacional. 
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Para obter uma melhor compreensão das áreas de foco e prioridades em marketing e 
recrutamento internacional, os inquiridos foram questionados, sobre as metas 
internacionais de recrutamento de estudantes em sua IES. No total, 11% indicaram que 
a sua instituição não tinha alvos de recrutamento de estudantes ( Figura 16). 
 
Figura 16 - Candidato a estudante internacional e/ou alvos de inscrição (n=203) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
Métodos de marketing: 
Um grande número de métodos de marketing são implantados, por profissionais da área. 
Para ver o quão popular, são os diferentes métodos e como eles funcionam, os 
inquiridos foram questionados sobre a sua eficácia. Globalmente, eles classificaram a 
página web, dirigida a estudantes internacionais, como o método mais eficaz (57%), 
como mostra a Figura 17. O seu estatuto é inigualável e insubstituível, já que estes se 
tornaram, num ponto de partida no relacionamento entre consumidores e marcas 
(Oliveira, 2016). Tal deve-se ao facto de os websites se tornarem agregadores de todos 
os veículos de comunicação online de uma empresa. Por este motivo, a qualquer 
organização questionar-se-á do impacto que o seu website irá, poderá produzir no 
público (Scott, 2013). 
Desta forma, para conseguir concretizar os seus objetivos digitais, a marca deve 
preocupar-se com um website simples, rápido, sociável, atrativo e que apele o utilizador 
para a ação (inscrever-se na newsletter, comprar bilhetes, pedir informações) (Marques, 
2014). 
Uma das vantagens que os websites possuem em comparação com os meios de 
promoção tradicionais, são os relatórios minuciosos acerca dos visitantes da página, 
seguidos pelos agentes nos mercados internacionais (45%), professores/funcionários, 
que viajam para os mercados internacionais para ajudar com recrutamento (40%), 
fazendo uso da existência de parcerias e redes (36%),  em quinto lugar e compartilhada, 
feiras de estudantes internacionais (35%), visitas de escola/faculdade (35%) e 
estudantes atuais, respondendo a (futuros) estudantes internacionais via e-mail 
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mídia/social (35%). Desta forma, as comunicações de marketing devem transmitir uma 
mensagem clara, consistente e conveniente sobre o que a organização oferece (Kotler et 
al 2005). 
Do outro lado do espetro, os métodos de marketing, menos eficazes, de acordo com os 
inquiridos foram: guia de estudo em papel (não efetiva de acordo com 17%), portais 
online prestados pelas agências nacionais (16%) e feiras estudantis nacionais (15%).  
 
Figura 17 - Eficácia das ações internacionais de marketing e recrutamento (n=189) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
Os métodos menos utilizados foram supostamente marketing móvel, não utilizado por 
(45%), como ilustra a Figura 18. O gabinete da instituição de representação em 
mercados internacionais (42%) e gabinetes de representação do país, nos mercados 
internacionais (37%), seguido por programas de preparação (30%). Com uma população 
estudantil da era digital, parece surpreendente que o marketing móvel não seja mais 
popular. Diferenças notáveis podem ser vistas entre os países.  
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Figura 18 - Método não usado 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
Desafios individuais e institucionais: 
Ao trabalhar nos diferentes contextos nacionais e institucionais, os profissionais de 
marketing e recrutamento enfrentam diferentes desafios (Figura 19). 
Com os cortes no orçamento institucional, os dois principais desafios pessoais não 
surpreendem. Resta ver se os profissionais conseguem criar soluções inovadoras para 
superar essa escassez, ou se os esforços internacionais de marketing e recrutamento 
sofrerão como consequência. 
 
Figura 19 - Desafios individuais no trabalho diário (n=182) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
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Outros desafios individuais altamente cotados, foram a falta de conhecimento dos 
mercados-alvo (28%) e a cooperação com os professores (27%). A proficiência em 
idiomas (tanto em inglês, quanto em línguas estrangeiras) foram os desafios individuais 
menos selecionados, indicando que a maioria dos profissionais da área não experimenta 
barreiras linguísticas. É de salientar que, uma língua comum usada numa larga área é 
um dos maiores capitais para a criação de comércio internacional (van Bergeijk, 1996). 
Na Figura 20, ao nível institucional, os profissionais descobriram que os maiores 
desafios no seu trabalho diário, são o fraco reconhecimento institucional da marca entre 
os alunos em potencial (40%), falta de compromisso do governo com o recrutamento 
internacional de estudantes (30%) e falta de financiamento institucional para marketing 
internacional/recrutamento (29%). Os dois últimos, correspondem aos cortes 
institucionais de financiamento e à alteração do apoio do governo à internacionalização. 
Outros desafios frequentemente selecionados foram a falta de oportunidades de 
emprego após a graduação no país anfitrião e a falta de disponibilidade de bolsas de 
estudos, que foram selecionadas por um quarto dos inquiridos. O primeiro é um 
impedimento conhecido que a UE procurou abordar. Os novos regulamentos de vistos 
da UE adotados em maio de 2016 concedem a estudantes e investigadores de fora da 
UE o direito de residir no país por um período mínimo de nove meses após o término 
dos seus estudos ou investigação, a fim de procurar um emprego. Resta saber se essas 
novas regras terão o efeito desejado. 
 
Figura 20 - Desafios institucionais no trabalho diário (n=182) 
Fonte: Profiling the Professional (2017) 
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2.1.2.5 Evolução do Marketing Internacional e Recrutamento 
A conclusão deste estudo enfatiza padrões e tendências em marketing internacional e 
recrutamento na Europa. Segundo os inquiridos, parece que a maioria das atividades de 
marketing e de recrutamento internacional, estão localizados no nível central, muitas 
vezes, parte do departamento internacional. 
Os métodos de marketing e de recrutamento menos eficazes correspondem a guias de 
estudo em papel e portais online por agências nacionais. Já os métodos mais eficazes 
foram páginas web, agentes, professores e funcionários, que viajam internacionalmente 
e as parcerias existentes. 
A profissão de marketing e recrutamento internacional também tem os seus desafios. 
Os inquiridos mencionaram que os recursos financeiros, recursos humanos e 
recrutamento de estudantes internacionais, de alta qualidade, estavam entre os seus 
principais desafios individuais. Quanto aos desafios institucionais, referidos mais 
frequentemente foram o reconhecimento da marca, o compromisso do governo, com o 
recrutamento de estudantes internacionais e falta de financiamento. 
A Europa continua a ser a região de destino número um, para estudantes internacionais. 
Para dar resposta aos desafios que todos os dias são lançados pelo mercado mundial, 
muitas organizações optam por internacionalizar (Sousa e Au-Yong-Oliveira, 2015) o 
seu negócio. A internacionalização, como resultado estratégico, representa uma solução 
para os problemas resultantes da crise económica global e quando bem-sucedida, 
constitui uma vantagem competitiva para as empresas. No entanto, esta não deve ser 
considerada de ânimo leve, pois tal como qualquer estratégia, comporta riscos. 
À luz dos acontecimentos recentes, como o terrorismo e Brexit, preocupações de 
segurança e desafios da imigração podem alterar as decisões do estudante em 
perspetiva, como nunca. Enquanto a política de imigração do Reino Unido pode mudar 
com a implementação de Brexit, a UE apenas aprovou uma legislação, que facilita a 
entrada e residência de estudantes internacionais. Com a implementação de 
regulamentos de imigração simplificados, o objetivo é fazer com que a UE seja um 
lugar mais atraente para estudar. Ao mesmo tempo, a taxa de matrícula e bolsas de 
estudo na Europa, continuam a moldar o mercado internacional do estudante. 
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Por exemplo, a Finlândia introduziu propinas pela primeira vez em 2017 e a Noruega 
suspendeu o programa de bolsas de cotas para estudantes, vindos de países do Sul, 
Balcãs, Ocidentais, Europa de Leste e Ásia Central em desenvolvimento. Todas essas 
mudanças internas dentro da região têm o potencial de impactar o número e demografia 
de estudantes internacionais. 
O aumento da capacidade de ensino superior em todo o mundo, ameaças económicas, 
instabilidade nos mercados e tensões geopolíticas podem afetar o fluxo de estudantes 
internacionais para a Europa. 
À medida que mais países e instituições desenvolvem estratégias, elaboram programas 
de Inglês e contratam pessoal especializado nesta área, há uma sensação de que a 
concorrência para os estudantes internacionais cresce. 
Embora a maioria dos inquiridos tenha indicado que não usa o marketing móvel no 
momento, esse parece ser um desenvolvimento a ser monitorizado no futuro. 
Atualmente, a mídia social é uma ferramenta de marketing eficaz, que provavelmente 
progredirá, juntamente com novos meios e inovações. Porter (1986) refere a 
necessidade das organizações definirem suas metas e objetivos, conectados às suas 
políticas, observando pontos fortes e fracos, para determinar os seus limites internos, e 
oportunidades e ameaças, para determinar os seus limites externos, reforçando a 
necessidade das organizações aprenderem a competir, procurando melhorias constantes 
e suplantando barreiras inerentes às mudanças e à inovação. 
Com o desdobramento dos desenvolvimentos políticos e económicos globais, o 
marketing e o recrutamento internacional do ensino superior experimentarão mudanças 
no fluxo de alunos e aumento da concorrência nos mercados emergentes. Os 
profissionais de marketing e recrutamento de instituições europeias, terão que continuar 
a inovar num campo em constante mudança. Estudos futuros mostrarão a magnitude 
dessas mudanças e a adaptabilidade da profissão. 
2.1.3 Responsabilidades dos agentes 
Os agentes de educação, têm um papel preponderante no recrutamento de estudantes. 
Eles devem interpretar as necessidades dos estudantes e as instituições de ensino, que 
representam e que operem em conformidade com uma infinidade de leis e 
regulamentos. O uso de agentes educacionais de terceiros no recrutamento internacional 
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de estudantes é uma estratégia de entrada no mercado amplamente usada (Coffey & 
Perry, 2013; Havergal, 2015; Huang, Raimo, & Humfrey, 2016; Independent 
Commission Against Corruption [ICAC], 2015; Observatory of Borderless Higher 
Education [OBHE], 2014). 
Considerando o modelo básico de uma agência de educação. Os agentes são contratados 
pelos Education providers (EPs) para recrutar alunos em potencial e como tal, os 
agentes mantêm uma relação contratual com os EPs associados. Têm também a 
responsabilidade de representar fielmente os interesses dos possíveis alunos, em 
“oferecer-lhes” um curso. Esse conjunto de conexões entre EPs, agentes e estudantes 
visa beneficiar as três partes. 
2.1.3.1 O agente de educação 
Normalmente, o agente espera que o aluno vá encontrar um curso adequado do conjunto 
de ofertas de cursos.  
Depois do aluno iniciar o curso e pagar as comissões, o agente espera que o seu papel 
tenha terminado, mas isso nem sempre é assim. É evidente que o estudante a qualquer 
momento, pode procurar um outro curso e por conseguinte todo o ciclo de aplicações 
ocorrerá uma vez mais. 
O que é esperado de um agente: 
• Promover ativamente o país, como destino de estudo. 
• Promover ativamente os cursos de EPs e encontrar futuros alunos que 
preencham os requisitos dos cursos em questão. 
• Ajudar os futuros alunos, fornecendo todas as informações necessárias, cursos 
disponíveis, que atendam a sua formação pessoal e metas. 
• Ajudar os futuros alunos com a sua aplicação e admissão à sua instituição de 
ensino e respetivo curso. 
• Proporcionar aos futuros alunos os detalhes sobre o curso, propinas, instalações, 
serviços e recursos oferecidos pela sua instituição de ensino escolhida. 
2.1.3.2 Preparação do estudante: pré-chegada 
Para ajudar EPs, agentes e outras pessoas que aconselham os estudantes internacionais, 
elaborou-se um modelo do documento de melhores práticas pré-chegada e informação 
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de orientação. O modelo é uma síntese das melhores abordagens práticas, para pré-
chegada do estudante, chegada e informações de orientação. 
Nota importante: É importante que os agentes também passem para o aluno, a 
informação personalizada, mais específica e local fornecido diretamente por EPs do 
aluno, sobre a sua instituição, sua comunidade e suas expetativas. 
2.1.3.3 Preparação do estudante: pós-chegada 
As informações sobre questões importantes pós-chegada para estudantes, fornecem uma 
riqueza de informações básicas sobre os problemas, que os alunos geralmente precisam 
entender durante os seus estudos. Em contraste com os seus homólogos nacionais, os 
estudantes internacionais devem lutar para viver e estudar numa cultura desconhecida 
com o seu sistema de ensino diferente, pois estão fora da sua zona de conforto. 
A abordagem dessas questões de adaptação cultural e académica é vista principalmente 
como responsabilidade dos estudantes internacionais, e que eles devem "persist, 
overcome their discomfort, and integrate into the host society" (Lee & Rice, 2007).  
Os alunos devem ser sempre encorajados a chegar antes do início das aulas, 
comparecendo aos eventos em primeira mão, aconselhando-se e informando-se, o que 
fará com que sua experiência de estudo seja mais bem-sucedida e agradável possível. 
Os estudantes que participam nas sessões de orientação, integram-se mais rapidamente 
nos programas da comunidade, e para além disso, têm mais sucesso escolar. 
Assim, as instituições de acolhimento são frequentemente consideradas como não tendo 
falhas no que diz respeito às lutas destes estudantes (Lee & Rice, 2007). 
Os alunos também devem ser alertados, sobre a importância de manter os seus registos 
atualizados ao longo do seu período de estudo. 
2.1.3.4 Políticas e regulamentos dentro de instituições de ensino 
Políticas são as regras que os EPs usam para orientar os seus negócios. Além das regras 
estabelecidas pelo estado, território e legislação nacional, todas as ações aplicáveis aos 
estudantes ou seus EPs, deve estar de acordo com as políticas dos EPs.  
Pontos chave: 
• Os provedores de educação, definem os seus próprios direitos e obrigações 
através da política; 
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• As instituições de ensino definem direitos e obrigações dos alunos através da 
política; 
• Os alunos são os mais afetados pelas políticas de provedor de educação sobre: 
admissão; propinas e reembolsos; créditos académicos, isenções, ou recognised 
prior learning (RPL); inscrição; transferência de curso. 
2.1.3.5 Propinas e reembolsos 
É necessário que os EPs forneçam uma lista detalhada do dinheiro do curso a pagar e 
informações relacionadas com os reembolsos do dinheiro do curso, na carta de oferta do 
aluno.  
Também é necessário que os EPs tenham uma política de reembolso que descreva os 
critérios para o reembolso do dinheiro do curso, no caso de incumprimento do aluno ou 
dos EPs. 
Os alunos nem sempre estão cientes, dos prazos rigorosos envolvidos e muitas vezes 
são penalizados por incumprimento dos referidos prazos. 
EPs podem cancelar a inscrição de um aluno, por falta de pagamento de propinas, 
mesmo que o aluno tenha sucesso escolar. 
Os pontos chave: 
• EPs definem as suas próprias propinas e devem publicá-las e incluir essa 
informação no acordo escrito. 
• Os provedores devem estabelecer um contrato por escrito, assinado pelo aluno, 
simultaneamente ou antes de aceitar o pagamento relativo ao curso. Entre outras 
coisas, o contrato deve identificar o curso ou os cursos nos quais o aluno deve 
estar matriculado; uma lista detalhada do dinheiro do curso; informações 
relacionadas a reembolsos de dinheiro do curso; e processos para reivindicar um 
reembolso. 
2.1.3.6 Migração: requisitos e condições de Visto  
A migração é vista como algo positivo, e deve haver respeito pela diversidade (António 
Guterres, 2018). 
Os agentes educacionais podem dar conselhos padrão, para aquisição de Visto de 
estudante, conforme autorizado pela Lei de Migração de 1958. Para obter as 
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informações mais atuais e precisas sobre imigração, os agentes educacionais devem 
garantir que estejam familiarizados com o site do Departamento de Imigração e 
Cidadania (DIAC) e especificamente, com a verificação regular da secção de Novidades 
do site do DIAC, que alertará os agentes sobre quaisquer alterações que possam afetar 
as condições do visto de estudante. Para obter os conselhos corretos de aquisição de 
Visto, os agentes podem inserir o país de origem e o setor de estudo no sistema de busca 
de Vistos de estudante do DIAC e obter todos os conselhos corretos de aquisição de 
Visto necessários para um estudante. 
2.1.3.7 Alojamento / Serviços 
Encontrar alojamento na maioria das grandes cidades é difícil, mesmo para os locais. 
Os agentes devem garantir que se debatam os conselhos e as informações locais. Os EPs 
fornecem informações aos estudantes antes e depois da chegada. Muitos EPs também 
terão um responsável pelo alojamento, de forma a ajudar os alunos antes e após a sua 
chegada e os agentes devem incentivar os alunos a entrar em contacto com esses 
responsáveis. 
Deve-se garantir que, por exemplo, os serviços de alojamento sejam organizados de 
forma a que os estudantes internacionais não tenham dificuldades indevidas na 
adaptação a um novo ambiente (Coelen, 2012). 
2.1.3.8 Saúde e Segurança 
EPs prestam aconselhamento e sessões práticas durante a orientação sobre saúde e 
segurança. 
Na maioria das instituições, unidades multiculturais ou representantes da polícia, 
bombeiros, ambulâncias e hospitais participam de sessões de orientação para oferecer 
conselhos práticos e apoio, para ajudar os alunos a entender os assuntos de saúde e 
segurança. 
2.1.3.9 Sistemas de apoio 
O bem-estar do estudante é um elemento importante da sua experiência. 
Muitos EPs desenvolveram programas para orientação de estudantes e programas 
conjuntos de instituições comunitárias, para atividades desportivas ou voluntárias. 
Relatório de Estágio – Mestrado em Marketing e Negócios Internacionais 
31 
Luís Filipe Mourão Ribeiro 
Esses programas não apenas ajudam os alunos a sentirem-se mais à vontade, mas a 
entender alguns dos programas que podem estar disponíveis para eles, caso seja 
necessário. 
2.1.3.10 Questões Culturais 
Os programas de orientação geralmente oferecem oportunidades teóricas e práticas para 
que os alunos vivenciem o estilo de vida e a cultura. 
Na perspetiva de Sacristán (2000), para os alunos tirarem o máximo partido da escola é 
importante que esta conjugue meios pedagógicos diversos: desenvolver atividades 
práticas e ligadas à cultura local; possibilidade da vida escolar ocorrer num clima e 
ambiente apropriados; comportamentos cívicos; estabelecimentos de relações 
interpessoais adequadas. Nesta visão devem ser criadas todas as condições que 
garantam a todos os alunos o desenvolvimento e formação global, ligando-se aos 
valores e cultura local, promovendo iniciativas de formação cívica dos alunos. 
Visitas a centros comerciais, praias, áreas regionais ou do país e muito mais são 
realizadas durante os períodos de orientação e durante todo o ano académico. Muitos 
EPs executam programas interculturais, em que os alunos se podem encontrar para 
aprender outro idioma, ou sobre outra cultura e compartilhar seu próprio idioma e/ou 
cultura. Os alunos devem ser incentivados a perguntar sobre esses programas e a 
envolver-se neles. 
Os EPs mantêm-se atualizados com as questões e tendências atuais. Formações e 
workshops interculturais, sobre questões identificadas como possíveis barreiras ao 
ensino e à aprendizagem eficazes nas instituições, são frequentemente realizadas tanto 
para o pessoal académico quanto para o geral. A equipa de suporte do gabinete 
internacional oferecerá aconselhamento ou outra assistência a qualquer aluno que possa 
ser afetado por desastres naturais ou outros problemas que ocorram no seu país de 
origem.  
2.1.3.11 Inclusão social 
O acesso e a equidade são considerações-chave e em muitos contextos, desafios para o 
ensino superior como um todo; portanto, não surpreende que eles surjam como um tema 
importante, quando se trata de parcerias e programas internacionais. A “partilha 
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desigual de benefícios da internacionalização” foi classificada entre os três principais 
riscos sociais da internacionalização do ensino superior (Egron-Polak & Hudson, 2014). 
Refletindo essas preocupações, os padrões abordam a necessidade de atenção ao acesso 
e à equidade em vários aspetos das parcerias internacionais e da operação do programa. 
O número de estudantes internacionais agora bem reconhecido, resultado de como 
muitos conselhos locais e conselhos combinados executam programas de boas-vindas, 
incentivam os alunos a partir de culturas específicas, para participar das celebrações 
culturais locais, e anunciar para estudantes internacionais, para se juntar programas e 
adicionar a sua própria cor cultural para a comunidade. Muitos EPs promoveram essas 
relações e incentivaram novas ideias e oportunidades dentro e fora do campus. 
2.1.4 Uso de Agentes no recrutamento de estudantes internacionais 
As instituições examinam constantemente as suas estratégias de recrutamento 
internacional, para otimizar seu retorno sobre o investimento. Para algumas escolas 
secundárias, faculdades e universidades, parceria com agentes comissionados, 
indivíduos pagos per capita, para recrutar estudantes internacionais faz parte de um 
plano multifacetado. É sempre importante avaliar uma estratégia baseada na agência em 
relação às práticas atuais de gestão de matrículas da instituição, prontidão do campus e 
abordagens alternativas de recrutamento. 
“Developing and managing a global network of recruiting agencies is always a 
challenge.” International Education Advantage, 2018 
Os agentes comissionados permitem que as instituições estabeleçam uma presença local 
em regiões estratégicas no exterior e atendam às crescentes metas de inscrição, muitas 
vezes com orçamentos limitados. Do ponto de vista do aluno, os agentes comissionados 
podem ser a principal fonte de orientação para muitas famílias, em países, que não 
possuem uma presença significativa de conselheiros escolares, consultores educacionais 
independentes e feiras universitárias. 
No entanto, a National Association for College Admission Counseling (NACAC) 
mantém uma preocupação saudável com essa estratégia. Apesar dos benefícios, existem 
riscos inerentes para estudantes e instituições. Para os estudantes que interagem com 
agentes, incluem risco financeiro, risco de desinformação e o risco de ser encaminhado 
para uma instituição com base não no que é educacional e socialmente melhor para eles, 
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mas no que é financeiramente vantajoso para o agente. Os riscos para as instituições 
incluem riscos financeiros, legais e de reputação. Para proteger todas as partes 
interessadas, é essencial que as instituições desenvolvam estrategicamente e 
efetivamente implementem protocolos operacionais e políticas institucionais de acordo 
com as melhores práticas. 
Estratégias de Recrutamento Internacional de Estudantes: 
Foi solicitado aos admission officers que avaliassem a importância de várias estratégias 
para o recrutamento de estudantes internacionais iniciantes. Embora o site e o email 
tenham sido as estratégias mais importantes em todas as instituições, os agentes 
baseados em comissões desempenham um papel importante num subconjunto de 
instituições. O recrutamento internacional de estudantes, com base em agentes 
educacionais está a ganhar popularidade em vários países. Ainda que muitas das 
questões relacionadas com essa forma de recrutamento tenham sido amplamente 
discutidas, persistem lacunas significativas no entendimento das universidades e de 
outras instituições de ensino sobre a melhor forma de gerir os seus relacionamentos com 
agentes (Pii-Tuulia Nikula & Jussi Kivistö, 2019). 
Cerca de 36% dos inquiridos da Pesquisa de Tendências de Admissões da NACAC de 
2017–18 informaram, que usam agentes baseados em comissão e outros 27% 
consideraram ativamente a prática (Tabela 1). Instituições mais seletivas eram menos 
propensas a usar agentes ou interessadas em fazê-lo. 
Entre os participantes da pesquisa que usaram agentes (n = 57), 39% classificaram-nos, 
como consideravelmente importantes para o recrutamento de estudantes internacionais, 
e outros 36% consideraram-nos moderadamente importantes. 
Tabela 1 - Relação entre instituições e agentes 
 
Fonte: site NACACNET 
Na Pesquisa de Tendências de Admissões de 2016–17, os inquiridos mencionaram uma 
média de sete relações comerciais com agentes ou agências. O número, no entanto, 
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variou de 1 a 30. Não existe uma abordagem única para trabalhar com agentes. É 
fundamental avaliar a capacidade da instituição para gerir parcerias de agentes, o que 
ajudará a determinar um número apropriado de relações comerciais. 
As instituições usam várias políticas e práticas para definir seu relacionamento com 
agentes com base na comissão e para apoiar os agentes na representação da instituição. 
Para 2017-18, os inquiridos da Pesquisa de Tendências de Admissão foram solicitados a 
indicar qual das seguintes políticas eles implementaram. Quase todas as instituições 
exigiam que os agentes assinassem um contrato formal e cerca de três quartos avaliam 
os alunos recrutados pelos agentes, tal como refere a Tabela 2. As instituições maiores 
eram mais propensas a exigir recomendações e avaliar os estudantes recrutados. 
Tabela 2 - Percentagem de instituições com várias políticas relacionadas com agentes 
 
Fonte: site NACACNET 
Embora mais instituições relatem listar parceiros de agências, em sites direcionados 
para estudantes por três anos académicos, é alarmante que pouco mais de um quarto das 
instituições que trabalham com agentes o façam. Uma das maiores preocupações com o 
recrutamento por comissão é a falta de transparência em torno da prática. Ou seja, os 
alunos e as famílias desconhecem a relação financeira, entre os agentes e as instituições 
para as quais recrutam, bem como a influência potencial que isso pode ter nas 
orientações que recebem.  
Um novo estudo examina uma das principais questões subjacentes na gestão de agentes 
de educação ética: como as instituições de ensino podem monitorizar os seus agentes de 
educação. É razoável supor que se as universidades e outras instituições de ensino 
tivessem a capacidade total de observar as atividades dos agentes de educação, seria 
mais provável que os agentes se comportassem da maneira exigida pelos alunos (Pii-
Tuulia Nikula & Jussi Kivistö, 2019). 
A NACAC acredita firmemente que as instituições têm a obrigação de ajudar os alunos 
a garantir, que uma maior consciencialização e entendimento seja alcançada e por meio 
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de seu código de ética, exige que os membros divulguem e forneçam informações de 
contacto para parceiros do agente. 
Os conselheiros que relataram conhecer as relações aluno-agente também foram 
solicitados a relatar a proporção de seus estudantes internacionais, que trabalham com 
agentes para admissão na faculdade. Em quase um terço das escolas (31.9%), os 
conselheiros relataram que menos de 25% dos estudantes internacionais trabalhavam 
com agentes. Em outro terço das escolas, no entanto, os conselheiros relataram que mais 
de 50% dos estudantes internacionais trabalham com agentes (Figura 21). 
Reconhecem que o uso de terceiros no processo de admissão é comum. Em outras 
culturas é importante e uma maior transparência em torno da rede de orientadores do 
aluno e as funções desses indivíduos no processo podem ser do melhor interesse do 
aluno, que muitas vezes se sente envolvido no meio. Os conselheiros devem comunicar-
se proativamente com estudantes e famílias internacionais no início do processo de 
admissão na faculdade, para explicar que há um benefício maior em trabalhar com os 
agentes do que em oposição a eles. O desenvolvimento de políticas que garantam que 
todos os envolvidos relevantes participem de práticas éticas é vital para o aluno, a 
escola e o agente. 
 
Figura 21 - Proporção de estudantes que trabalham com agentes 
Fonte: site NACACNET 
Usando agentes de educação: 
Apesar de todas as complexidades e ambiguidades da relação do agente, como se aplica 
ao ensino superior, é claramente evidente que uma alta proporção de provedores de IES 
trabalha com agentes e muitos têm uma dependência crescente deles, para ajudar a 
fornecer candidaturas anuais (Raimo, Humfrey & Huang, 2014). 
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Há países onde a ética do uso de agentes de educação está a ser debatido. Noutros, no 
entanto, o recrutamento de estudantes internacionais é para a maior parte, ou uma 
proporção significativa realizada com o auxílio de agentes. Com eles ou não, essas 
agências estão aqui para ficar e é importante notar que a esmagadora maioria são 
grandes parceiros. O truque é assegurar que os padrões académicos estão antes de 
interesses comerciais e esta é uma questão de encontrar os agentes certos. Mas como 
fazer isso? 
-    Em alguns países, a conduta dos agentes de educação é regulada em virtude de 
responsabilizar as IES recetoras, uma vez que se enquadram na jurisdição de 
seus países de origem. Existem também algumas agências de certificação ou 
esquemas de formação criados em âmbito nacional ou global. 
Os mercados são grandes, dinâmicos, difíceis e competitivos e, portanto, um número 
considerável de IES vê os agentes como necessários, "uma ferramenta vital" bem como 
"uma parte essencial da estratégia" (Raimo, Humfrey & Huang, 2014). 
O Agent Barometer (I-Graduate, 2014) mostrou que os 10 países com agentes foram a 
Índia, China, Rússia, Brasil, Nepal, Nigéria, Paquistão, Vietnam, Ucrânia e Reino 
Unido. 19% de agentes representava mais de 100 instituições e 35% representava entre 
duas e 20 instituições. Eles recrutaram para a fundação programas, bem como cursos de 
graduação e pós-graduação, e curso de línguas. A maioria dos alunos que usaram 
agentes foram recrutados para as IES, no Reino Unido, EUA, Canadá, Austrália, Nova 
Zelândia, Irlanda, Alemanha, Suíça, Singapura e França. 
A fim de manter uma relação de sucesso com um agente, Agent Barometer mostrou que 
IES precisavam de estar atentas aos seguintes aspetos: 
• Um rápido tempo de resposta a consultas e aplicações; 
• Fornecimento de documentação do agente apropriado: propinas, informações 
sobre os programas;   
• Formar os Agentes; 
• Manter as informações com agentes; 
• Fornecer sistemas de bolsas e formas de apoio financeiro; 
• Brochuras institucionais claras e abrangentes e manter um excelente site; 
• Campanhas de Conduta no mercado, juntamente com os Agentes; 
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• Proporcionar agentes com as ligações ao estudante, pois não estamos em 
concorrência; 
• Organizar visitas ao agente pelo pessoal do gabinete internacional e serviços 
académicos; 
• Certificarmo-nos de que, no período entre a aplicação e a chegada, existem 
atividades que mantêm contacto com os alunos; 
Seria ainda aconselhável, ter um bom sistema de contacto com o agente e para 
assegurar, que os agentes tratam o departamento financeiro como parceiros valiosos. 
Muitas vezes, eles são vistos como apenas um outro credor. Se possível, é bom ser 
capaz de gerir a comunicação sobre questões financeiras, com o agente do gabinete 
internacional. 
Procedimentos claramente acordados sobre o momento dos pagamentos em relação às 
chegadas de estudantes e regras de reembolso seriam bem recomendados. Nos casos em 
que um relacionamento amadurece, pode ser aconselhável ajudar o agente no fluxo 
financeiro, concordando em pagar parte das taxas devidas em outros momentos, com 
base na atividade do ano anterior.  
A indicação de agentes seria, de preferência, uma questão de referência por um colega 
de confiança e também certificação sempre que possível. É uma condição sine qua non 
que se conheça um agente antes de indicá-lo. É preciso conhecer a qualidade das suas 
instalações em primeira mão: sua equipa e a acessibilidade dos seus locais. Em seguida, 
precisar-se-á de concordar com um compromisso em que as duas partes investem, em 
termos de tempo e dinheiro.  
Considerações sobre em que posição nos encontramos, são fatores importantes na forma 
como esses desenvolvimentos ocorrem: 
-    A posição no ranking global (se houver).  
-    Se é uma instituição de prestígio.  
-    Quais as suas qualidades e vantagens.  
-    Se a IES é de provável interesse para a agência.  
2.2 Marketing Digital 
O marketing digital é uma ferramenta complementar de comunicação integrada de 
marketing, a qual pode otimizar os esforços de um planeamento estratégico, que 
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arquiteta o posicionamento empresarial no mercado. Com esse componente mediático é 
possível a manutenção da imagem de marca. Visto isso, atentar a era da internet é vital 
para a imagem corporativa, pois continuamente cresce esse espaço para negócios e 
apresenta consumidores interessados em compartilhar opiniões, ideias e experiências e 
dessa forma também pesquisam, reclamam, experimentam e recomendam produtos e 
marcas. Esse facto aponta para a importância das marcas estarem presentes no ambiente 
online, pensar estratégias e executar ações para promover produtos e serviços, 
identificar clientes, novas vertentes para o negócio e, claro, responder a questões 
específicas de internautas. Nesse contexto, Torres (2009) cita, que a comunicação 
empresarial deve adaptar-se às mídias digitais, pois se não participar dessa tendência 
perderá espaço no mercado. Dessa maneira, o autor recomenda que o marketing da 
empresa deve monitorizar todos portais em que está presente nas mídias digitais, 
inclusive as redes sociais; definir as reais prioridades e expor isso; socializar, ampliando 
sua network; comandar a discussão sobre os factos, ser pioneira; ser multimídia 
aumentando a visibilidade da empresa em diversos formatos nas mídias digitais, sem 
abandonar as tradicionais; e preparar-se sempre para eventuais crises. Essas 
informações denotam a relevância do meio digital como parte integrante de uma 
empresa, uma extensão que deve ser qualificada e constantemente adequada à estratégia 
para o desenvolvimento da imagem institucional e de produtos. 
Conforme Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2006), o mercado já foi definido como o 
local físico partilhado por compradores e vendedores, para negociar produtos. Em sua 
etimologia, observa Siqueira (2005), o mercado seria um centro de comércio ou mesmo 
uma povoação, em que existe uma movimentação comercial de porte. 
Atender aos desejos e às necessidades do mercado, definido para um produto ou 
serviço, é função do marketing. Cobra (2009) observa que os profissionais da área 
tomam decisões considerando os desejos e as necessidades dos consumidores. Segundo 
Kotler e Keller (2006), marketing é a técnica que tem por objetivo a identificação e a 
satisfação das necessidades sociais e que supriria as necessidades lucrativamente. Kotler 
(2006) argumenta que o objetivo do marketing seria conhecer e entender o cliente tão 
profundamente, que o produto ou serviço adequado autopromova a sua venda. Cobra 
(2009) argumenta que o plano de marketing tem como ponto de partida o plano 
corporativo. O planeamento é a fase inicial da administração dos esforços de marketing 
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e abarca várias atividades, observa Madruga (2011), como a análise de oportunidades, a 
seleção de mercados-alvo, a definição de estratégias e o controle da sua execução. 
Destaca-se o fator tecnológico, relativo especificamente às novas tecnologias, que, 
quando chegam ao mercado, acabam por repercutir sobre os produtos e os negócios. 
Gabriel (2010) observa que é fundamental entender as transformações no ambiente de 
marketing, sendo que, atualmente, um dos fatores que impulsionam tais mudanças é a 
disseminação das tecnologias e das plataformas digitais. As tecnologias digitais, que 
estão profundamente vinculadas ao quotidiano das pessoas, promoveram grandes 
mudanças no comportamento do consumidor. 
O estudo do ambiente observa Gabriel (2010), em Marketing na Era Digital, é uma das 
questões mais relevantes do planeamento de marketing ou de uma estratégia. 
No meio digital, existem várias tecnologias e plataformas que podem ser suporte de 
estratégias de marketing. No caso das redes sociais, a plataforma seria o suporte em que 
se desenvolve a rede social, como, por exemplo, o Facebook, que seria uma plataforma 
de rede social.  
A presença digital deve seguir a perspetiva do posicionamento de marca estabelecido 
pela organização. Inicialmente, para construir estratégias de marketing em redes sociais, 
era fundamental a elaboração de um plano de marketing e após, selecionar as mídias 
capazes de satisfazer os objetivos de marketing traçados. Sendo assim, as estratégias em 
redes sociais iniciam pelo desenvolvimento do plano de marketing com a definição dos 
objetivos, do público-alvo, da análise de ambientes e dos produtos. Para as estratégias 
nas redes sociais, deve-se conhecer bem a plataforma da rede, seu público e seus 
atributos. Os ambientes de redes sociais podem ser classificados basicamente a partir de 
duas perspetivas principais que norteiam as estratégias de marketing, que são a 
divulgação e o poder analítico. A divulgação diz respeito à capacidade do ambiente de 
alcançar e impactar um grande número de pessoas. Já o poder analítico está relacionado 
à capacidade deste em proporcionar relevância e credibilidade, que só são possíveis em 
ambientes que favoreçam ricas discussões e análises. Nesse sentido, um plano de 
marketing pode exigir um ambiente mais viral ou analítico, para alcançar um resultado 
positivo nas suas estratégias. 
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2.3 Database Marketing 
Database Marketing é uma estratégia de marketing, que consiste em recolher e analisar 
informações relevantes sobre clientes, permitindo identificá-los individualmente. 
Informações acerca de clientes e mercados é uma das suas principais funções de 
marketing. O marketing direto depende da informação do cliente para a sua eficácia. 
O uso inteligente de dados tornou-se uma vantagem competitiva de uma empresa, 
enquanto a perda de dados de clientes é um dos maiores riscos para um negócio 
moderno (Beveridge, Cook & Stubbings, 2015). 
Database Marketing possibilita a busca de informação, no banco de dados e a emissão 
de mensagens adaptadas ao perfil desejado, o que as torna mais eficientes e dirigidas 
especificamente aos clientes cujo interesse se adeque ao produto, ou serviço oferecido. 
As empresas assimilaram a importância de criar uma base de dados com informações de 
clientes.  
Gerir um relacionamento com os seus clientes, no decurso de muitos contactos, seria 
simplesmente impossível, se não fosse por desenvolvimentos recentes na tecnologia da 
informação, particularmente telecomunicações e gestão de base de dados.  
O que é Database Marketing e como funciona 
Database marketing é uma abordagem interativa para o marketing, que usa os mídia de 
marketing individual e canais (tais como e-mail, telefone e força de vendas) para os 
seguintes fins: 
 -   Para estender ajuda para público-alvo da empresa; 
 -   Para estimular a sua procura; 
-  Para ficar perto deles, gravando e mantendo na memória da base de dados 
eletrónica do cliente, perspetivando toda a comunicação e os contactos 
comerciais, para ajudar a melhorar todos os contactos futuros e garantir um 
planeamento mais realista de todo o marketing. 
Database marketing depende da criação de um banco de informações sobre clientes 
individuais, como por exemplo, através de encomendas, consultas, questionários de 
pesquisa ou listas externas. Podemos usar essas informações para analisar padrões de 
compra e consulta de clientes. Esta análise, combinada com a oportunidade oferecida 
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pela base de dados para entrar em contacto com clientes individuais por meio de uma 
variedade de mídias, permite atingir objetivos diferentes. 
Estas são algumas das funções, que se podem fazer com database marketing: 
-Planear de forma a que os produtos atendam às necessidades dos clientes 
identificados; 
-Comercialização de produtos e serviços de forma mais precisa; 
-Promover os benefícios da fidelidade à marca, aos clientes de risco de competição; 
-Identificar clientes mais propensos a comprar determinados produtos e serviços; 
-Eficácia em aumentar as vendas; 
-Apoio às alternativas de baixo custo para métodos tradicionais de vendas; 
-Fazer com que a função de marketing seja mais responsável; 
-Melhorar o atendimento ao cliente; 
-Coordenar os diferentes aspetos do marketing, como eles afetam o cliente   
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CAPÍTULO III - ATIVIDADES REALIZADAS 
Após o contacto e a aceitação da proposta por parte da Universidade de Mendel, iniciei 
as minhas funções no dia 1 de fevereiro até dia 31 de julho de 2019. Foi-me 
comunicado o horário e tarefas a serem desenvolvidas, recebendo nas primeiras 
semanas formação, onde me foram transmitidos os conhecimentos para o 
desenvolvimento das minhas atividades. Tive formação da minha supervisora, com 
quem reunia frequentemente, para atribuição de tarefas e avaliação das mesmas. Contei 
sempre com a sua ajuda para ultrapassar dificuldades, sendo fundamental para obtenção 
progressiva de maior segurança nas atividades realizadas. 
Relativamente ao orientador de estágio, convidei o professor Romeu Oliveira por 
considerar que tem o conhecimento adequado às exigências do relatório de estágio e 
respetivo tema abordado. Recebi aconselhamentos, que através dum trabalho de 
pesquisa me foram úteis no desenrolar deste relatório.   
As reuniões com o orientador, foram realizadas de acordo com as necessidades e a 
disponibilidade de cada uma das partes envolvidas. Estas reuniões tinham como 
objetivo, proporcionar momentos de reflexão sobre o decurso do estágio, bem como 
esclarecimento de dúvidas, acompanhar e rever o desenvolvimento do relatório de 
estágio. Todas as reflexões teóricas, foram fundamentais no acompanhamento de forma 
sustentada e aprofundada das tarefas realizadas durante o estágio curricular. 
No que se refere a atividades a realizar no presente estágio, foi referido pelo orientador 
e supervisora, o seguinte plano de estágio: 
• Procura ativa de oportunidades de promoção dos programas de estudo da 
Universidade– Marketing Internacional; 
• Comunicação com parceiros e agentes, organização de road shows no exterior e 
participação neles; 
• Criação e manutenção de conteúdo promocional no site da Faculdade – 
Marketing Digital; 
• Suporte durante a organização de eventos Internacionais (tais como 
conferências) na Faculdade; 
• Outro apoio administrativo de serviços prestados, pelo gabinete de Relações 
Internacionais da Faculdade. 
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3.1 Requisitos para o Estágio 
No âmbito do referido estágio, para uma melhor produtividade e adaptação às tarefas 
propostas, é imprescindível cumprir os seguintes requisitos:  
-    Fluência em Inglês (pelo menos nível B2); 
-    Proatividade, comunicação, responsabilidade, flexibilidade, abertura de espírito; 
-    Conhecimentos de novas tecnologias, especialmente acerca do software office; 
-    Estágio com duração de 6 meses, com início a 1 de fevereiro até 31 de julho. 
3.2 Integração no Estágio 
O Gabinete de Relações Internacionais da Faculdade de Negócios e Economia de 
Mendel University, tem como objetivo principal a internacionalização da faculdade, 
dando um apoio ativo a estudantes incoming e outgoing, bem como os docentes ou 
restante staff. Tem também como um dos seus marcos, procurar oportunidades e 
parcerias de outros países. O processo de internacionalização desta instituição, foca-se 
em países onde já tem parceiros ou contactos. É prioritário satisfazer todas as exigências 
dos seus parceiros, demonstrando um sentido de compromisso. 
No Capítulo I deste relatório, dei a conhecer um pouco do que é a Mendel University, a 
sua identidade e aquilo que a define. Apresentei a missão, que coloca o foco na sua 
antiguidade e na excelência e qualidade dos seus serviços. 
Logotipo: 
 
Figura 22 - Logotipo 
Fonte: site MENDELU 
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Localização: 
 
Figura 23 - Localização da Universidade 
Fonte: website G. Maps 
Mendel University fica localizada perto do centro de Brno, República Checa. É possível 
verificar na (figura 23) o percurso pedestre que um estudante realiza desde os 
dormitórios oficiais da Universidade até à própria Universidade. Ambas ficam bastante 
próximas, o que facilita a aproximação da Universidade com a comunidade estudantil. 
A Universidade também dispõe de um campus que envolve todas as faculdades. 
Contactos: 
ludmila.nepomucka@mendelu.cz (contacto principal do gabinete de relações 
internacionais) 




Este estágio surge numa área de grande interesse para mim e foi um enorme desafio, 
tanto viver no estrangeiro e numa cultura totalmente diferente da cultura portuguesa 
como o facto, de ter de superar dificuldades/barreiras acrescidas para fazer o relatório de 
estágio, até porque algumas informações tiveram primeiramente de ser traduzidas de 
checo para inglês (com a ajuda da minha supervisora) e posteriormente para português. 
Desafio esse que também me deixa orgulhoso de o conseguir ultrapassar. 
Foi também bastante enriquecedor o facto de ter participado, no centésimo aniversário 
da Mendel University, tendo sido por conseguinte um ano com mais atividades, que o 
normal. 
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Formação (1º mês – 1ª semana) 
Primeiro procurei conhecer a Entidade Acolhedora, a Mendel University. Recolhendo 
informação, que proporcionou, uma integração mais rápida. 
Na primeira semana deram-me as tarefas mais básicas, mas também essenciais para um 
maior conhecimento do local de trabalho e as ferramentas de que dispunha. 
As tarefas consistiam em: 
1 – Fazer o log in pela primeira vez na University Information system (UIS). Entrar no 
e-mail institucional, que me tinham criado e enviar uma mensagem de texto apelativa, 
para a minha supervisora. Advertiram-me logo, que o e-mail seria uma ferramenta 
indispensável durante todo o meu estágio e que deveria estar sempre atento a ele e em 
contacto com várias pessoas, desde estudantes, agentes, bem como colegas de trabalho. 
O telefone também era outra ferramenta de trabalho em situações mais urgentes. 
2 – Perguntar ao system integrator para me dar acesso ao scanner e copiadora e assim 
que eu tivesse esse acesso, poderia então, scannear e copiar documentos que seriam 
uma parte preponderante, nos meus restantes meses de estágio. Para além disso, também 
foi disponibilizada uma impressora, que permitiu agilizar vários documentos, que 
necessitavam ser tratados com a maior brevidade. 
3 – Em seguida, já era oportuno começar a familiarizar-me com aquilo que seria o meu 
objetivo. Primeiro tive de ler vários documentos. Esses documentos referiam-se a 
responsabilidades de um agente, direitos e deveres, mapa do campus, rede de 
transportes, questões de pré-partida e pós-chegada para os estudantes, políticas e 
regulamentos da instituição, taxas e reembolsos para os estudantes, requisitos e 
condições de Visto/Passaporte, serviços de alojamento, entre uma diversidade de temas 
importantes, para a interação com o nosso público-alvo. 
4 – Colocar papeis oficiais no triturador, retirando primeiro os clipes ou agrafos. Este 
processo é de grande responsabilidade, porque se trata muitas vezes de documentos 
oficiais de embaixadas ou de instituições de ensino com informações confidenciais. 
5 – Começar a ter contacto com as entregas que recebíamos (envelopes), ou seja, para 
uma maior organização, depois de retirados os documentos necessários dos envelopes e 
de colocarmos na respetiva pasta, também era necessário guardar o carimbo e selo (caso 
houvesse) numa pasta organizada por meses e anos. 
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6 – Também me deram acesso aos documentos oficiais, que eram usados para enviar 
aos estudantes, durante o seu processo de admissão. Documentos esses que vão 
sofrendo alterações rapidamente, por ordem  do Dean ou do Ministério dos Negócios 
Estrangeiros, ou por outro motivo diferente, desde que devidamente justificado. 
7 – Para além disso, também tive acesso a um documento de Excel, onde se anotam as 
informações necessárias sobre cada aluno, como sendo uma base de dados, onde temos 
as informações mais importantes sobre eles, em formato digital. Isto faculta imenso, na 
otimização dos processos. 
8 – Todos os nomes estavam organizados por apelido do estudante, nas respetivas 
pastas, o que facilita na busca de informações mais detalhadas sobre o estudante. 
Formação (1º mês – 2ª semana)   
Na segunda semana, familiarizaram-me com os processos de admissão e respetivos 
pagamentos, bem como com o outlook, software para enviar/receber e-mails. 
• Responder com mails informativos relativamente a alunos com dúvidas. Esta é 
claramente uma das ferramentas, que durante as primeiras semanas me deu mais 
trabalho, porque envolve responder a demasiados e-mails e onde existem muitas 
incertezas. Apesar de termos um e-mail pré-definido, surgem dúvidas por parte 
dos estudantes que por vezes não cooperam e querem a resposta de imediato, 
quando nós recebemos dezenas de mensagens por dia sem esquecer as pessoas, 
que passam no gabinete (colegas de trabalho, estudantes). 
• Criar ou mudar documentos de admissão, é uma tarefa, por muito simples que 
pareça, de quando em quando, dá origem a problemas, pois qualquer erro que 
surja nalgum nome, morada, tem de se voltar a fazer de novo. Por vezes já só se 
deteta o engano, após uma ou duas semanas do mesmo ter acontecido, por esse 
motivo convém estar sempre muito atento ao documento. Porém, com 
diversificadas tarefas a serem realizadas, é possível que nalguns documentos 
surjam erros. 
•  A importância de um documento, estar sempre em conformidade, com aquilo 
que se pretende é fundamental, vejamos um exemplo: se o nome, morada ou 
número de identidade não coincidir, com o que consta no passaporte, a 
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embaixada não irá aceitar o documento e por esse motivo, o aluno não poderá 
obter Visto para estudar no estrangeiro. 
• Dar entrada de dinheiro na tesouraria (comprovativo de pagamento) era algo, 
que nos levava a comunicar com o departamento financeiro. Eles confirmavam, 
que tinham recebido o valor (já devidamente convertido de euros, para coroas 
checas) para se proceder ao envio do comprovativo de pagamento ao estudante. 
• Enviar exames de admissão a alunos, que se queriam candidatar, foi outra das 
tarefas imprescindíveis, para que eles pudessem ser admitidos na universidade. 
Formação (1º mês – 3ª semana) 
Na terceira semana, foi o culminar da fase de formação. As tarefas basearam-se em: 
• Responder a e-mails (esclarecimento de dúvidas/e-mails informativos). 
• Procedimentos com os estudantes internacionais, tais como, criar novos 
documentos acerca do alojamento, admissões.   
• Corrigir exames de acesso, que são parte obrigatória no processo de admissão 
dos candidatos. 
• Envio de e-mails institucionais para dar a conhecer aos candidatos os respetivos 
procedimentos a efetuar, (acompanhamento dos candidatos) bem como dar a 
conhecer aos agentes um novo contacto, para o qual possam atender as suas 
necessidades e de quem estão a acompanhar (estudantes). 
• Elaborar contratos de estudo. 
• Organizar documentos por pastas (ex. por ano, sobrenome etc.). 
• Scannear e imprimir diversos documentos, nomeadamente a estudantes que 
necessitam de Visto, junto das embaixadas. 
• Corrigir documentos que tenham algum erro (nome incorreto, morada mal 
endereçada) de forma a que estes não tenham problemas posteriores, com as 
embaixadas. 
• Sugestão de melhorias/otimização: fazer exames online, em vez de enviar por e-
mail de forma a não estar dependente de nenhuma pessoa e evitar erros, 
Application form ser feita através de um formulário e em seguida ser importada 
diretamente para o word de forma a minimizar erros ou falhas na perceção da 
letra/escrita dos documentos. Criar novos parceiros. 
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3.3 Plano de Atividades 
O plano de atividades tem como finalidade a organização temporal das tarefas, que 
constam do plano de estágio. 
 fevereiro Março abril maio junho julho 
DIVULGAÇÃO X X X X   
COMUNICAÇÃO X X X X X X 
MARKETING 
DIGITAL 
     X 
SUPORTE A 
EVENTOS 
X   X   
APOIO 
ADMINISTRATIVO 
X X X X X X 
 
3.3.1 Divulgação da faculdade 
A procura de oportunidades de forma a promover programas de estudo, essencialmente 
na Europa de Leste, mas também em vários sítios do globo terrestre tais como África e 
Ásia, são práticas muito recorrentes na estratégia do gabinete de relações internacionais 
da Mendel University. Os meses mais importantes são aqueles que antecedem as 
deadlines estipuladas pela universidade, pois é importante que os estudantes cumpram 
os prazos, caso contrário, não poderão ser admitidos esse ano letivo ou semestre em 
questão (figura 24). 
O objetivo passa por estabelecer uma comunicação eficaz com parceiros e agentes, para 
que se consiga atingir o maior número de candidatos possíveis com a finalidade de 
frequentar os cursos, que a faculdade oferece.  
De forma a divulgar os planos de estudo da faculdade, foram realizados road shows, 
workshops e feiras internacionais onde participei. Para além disso, comunicou-se 
ativamente com parceiros e agentes, esclarecendo as suas dúvidas para que otimizassem 
processos burocráticos. Tudo isto contribuiu para que os nossos objetivos fossem 
alcançados, pois a percentagem de candidatos aumentou significativamente. As boas 
relações com parceiros estratégicos, também foram fundamentais durante todo este 
processo.  
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Figura 24 - Prazos a cumprir 
Fonte: site MENDELU 
3.3.2 Comunicação com parceiros e agentes 
A parte de comunicação com os agentes é uma parte fulcral para o desenvolvimento 
desta área, até porque eles têm bastantes contactos importantes de maneira a que hajam 
muitos estudantes a concorrer à Universidade, através deles. Eles são os facilitadores de 
todo o processo, fazendo uma “ponte” entre candidato a futuro estudante e a escola. 
Estas três partes, convém estarem em sintonia durante todo o processo. É necessária 
cooperação de todas as partes de forma a agilizar o processo, que por questões 
burocráticas, já se torna moroso. 
O meu contributo, baseou-se em manter parcerias estratégicas ativas comunicando com 
os agentes de várias partes do mundo através de e-mail, contacto telefónico e por vezes 
presencialmente. Estava responsável por mante-los atualizados de todas as alterações 
acerca dos documentos que eram necessários, para os estudantes preencherem ou 
disponibilizarem no seu processo de admissão. 
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Por vezes, também foi necessário avaliar algumas possíveis parcerias estratégicas e 
fazer uma breve descrição (figura 25) acerca da viabilidade dessa parceria, porque 
muitas universidades têm parcerias, que não oferecem nenhuma vantagem competitiva. 
 
Figura 25 - Relatório de possível parceria 
Fonte: Elaboração Própria 
3.3.3 Marketing Digital 
A oportunidade de trabalhar em Marketing Digital só surgiu no último mês de estágio, 
sendo que tive de alterar conteúdo do website com as linguagens html e css. Também 
fiquei responsável por alterar a estrutura e emendar alguns erros ou informação 
desatualizada, nomeadamente prazos ou até comunicados do Ministério dos Negócios 
Estrangeiros, entre outros. A estagiária que me iria substituir aquando do término do 
meu estágio, ficaria responsável por dar continuidade à estratégia de Marketing Digital 
da Universidade, pelo que uma das tarefas que me atribuíram foi o seu 
acompanhamento no que se refere às atividades, bem como a planificação e 
calendarização das mesmas. Realizou-se a planificação e atribuição da referida 
atividade, em conformidade com a minha supervisora. Assim, a estagiária ficaria 
responsável, perante as alterações e retificações no website, por analisar o alcance de 
forma a perceber se os objetivos estratégicos foram concluídos com sucesso e ao mesmo 
tempo avaliar se o conteúdo do website era relevante e percetível na ótica do utilizador.  
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3.3.4 Suporte a eventos 
Normalmente, este tipo de atividades, surge aquando de um evento importante da 
universidade tal como a visita de um embaixador ou algum momento festivo, onde se 
consegue criar uma interação entre estudantes internacionais e estudantes locais de 
forma a integrar os estudantes internacionais e a incentivar os estudantes locais a 
participar em programas de mobilidade internacional, como por exemplo, o programa 
Erasmus+. Este tipo de eventos conta com uma grande diversidade cultural, que é 
enriquecedora pela forma como consegue unir a comunidade da Mendel University 
(pessoal docente, não docente e discentes). Os referidos eventos requerem um trabalho 
prévio de planeamento e organização, tais como, elaboração de panfletos, definição de 
regulamentos, como por exemplo, uma cerimónia protocolar. Por vezes, também é 
necessário reservar espaços comuns de maneira a que se possa programar 
antecipadamente. É ainda importante garantir a presença  de individualidades de forma 
a mobilizarem um maior número de pessoas, bem como uma verificação do espaço 
escolhido para o  efeito (convém verificar se as infra-estruturas são adequadas, antes da 
realização do evento). 
Um desses eventos, foi o International Week que contou com vinte cinco participantes 
do programa de mobilidade Erasmus+. Durante este evento, realizaram-se diversas 
atividades, tais como, visitas culturais e conferências. 
 
Figura 26 - Evento Internacional 
Fonte: site MENDELU 
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De uma forma generalizada, um evento rege-se pelos seguintes passos: 
1) Escolha de uma data e respetivo orçamento para o evento. Em relação à data, 
convém ter em conta se não coincide com outro evento importante, que retire 
algum público-alvo. No que respeita ao orçamento, há uma tendência de nos 
basearmos nos anos transatos, servindo de referência e orientação para o evento. 
2) Definir um plano estratégico mais detalhado para o evento, tais como, propostas 
de convites e público-alvo, entre outros. 
3) Entrar em contacto com os apresentadores, oradores ou outras pessoas essenciais 
para que o evento se realize, para saber da sua disponibilidade na data proferida 
para o evento. 
4) Escolha de um template para a imagem global do evento. Isso, servirá como 
“imagem de marca” para o evento em questão. Utiliza-se na promoção do 
evento, nomeadamente, em formato digital (website ou redes sociais) bem como 
em formato físico (cartazes ou flyers). 
5) Na parte da logística é necessário proceder à reserva de um espaço adequado ao 
evento, podendo este ser indoor ou outdoor. No caso de ser indoor, convém 
estar atento para que o espaço possua condições de segurança e caso seja 
outdoor, convém ter em conta as condições climatéricas, pois, no caso do tempo 
não ser favorável, se possa ter uma solução viável. 
6) Na parte da decoração é importante ter em conta a logística do evento e também 
o tema em que se insere. 
7) Contactar meios de comunicação, normalmente jornais locais, para que haja uma 
maior divulgação antes do evento e também uma cobertura durante o evento. 
Os eventos realizados classificam-se como institucionais ou promocionais. No primeiro, 
visam aperfeiçoar a imagem da instituição. No segundo, visam dar a conhecer ao aluno, 
o que algumas organizações podem proporcionar, como por exemplo, a oferta de 
estágios. 
Após a realização do evento, convém obter um feedback por parte dos promotores, 
participantes e da equipa que organizou o referido evento. Desta forma crítica, é 
possível corrigir erros e preparar eventos futuros. 
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3.3.5 Apoio administrativo 
Esta atividade foi parte integrante durante o estágio até porque todos os dias se deparava 
com dezenas de pessoas (quer presencialmente, através de chamada telefónica ou via e-
mail) onde surgiam imensas dúvidas acerca de variados assuntos. Para além disso, 
tínhamos de trabalhar com diversificados documentos e por esse motivo era necessária 
uma grande capacidade de organização e responsabilidade, para evitar alguns 
imprevistos. O contacto permanente com os candidatos ou estudantes é essencial, para o 
bom funcionamento do gabinete. Em situações de stress dos estudantes, convém manter 
sempre a calma, ser claro e conciso nas informações que lhes são facultadas. No caso de 
surgirem dúvidas, informava-me sempre com a minha supervisora e se a dúvida 
persistisse, ela encarregar-se-ia de elucidar a pessoa indicada de forma a esclarecer o 
assunto, até porque não podíamos prestar nenhum esclarecimento sem convicção ou 
informação descontextualizada. 
 
Figura 27 - Gabinete de Relações Internacionais 
Fonte: Elaboração Própria 
Na Universidade de Mendel há a implementação de propinas, para quem estuda numa 
língua que não é a oficial do país de forma a poder impactar o número de demografia de 
estudantes internacionais e assim poder filtrar alguns estudantes, que teriam mais 
dificuldade em obter Visto. 
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Uma outra parte preponderante para receber alunos são, como é óbvio, as barreiras 
acerca da imigração, onde acontecimentos recentes de terrorismo fazem com que as 
barreiras sejam maiores. No local de estágio, deparamo-nos, com uma pessoa que se ia 
candidatar, onde o seu país tinha sofrido um ataque terrorista e os pedidos de Visto nas 
embaixadas, estavam pendentes por tempo indeterminado. Nesta situação, tivemos que 
ser compreensivos, permitindo-lhe exceder os prazos estipulados por nós, ultrapassando 
questões meramente burocráticas, alheias a ambas as partes. A UE, nesse sentido, tem 
sido um exemplo, como facilitador de entrada e residência de estudantes internacionais, 
implementando regulamentos de imigração simplificados, tornando um destino mais 
atrativo. 
Uma situação bastante importante, com que me deparei para além dos estudantes, foram 
os agentes de educação pois muitos estudantes já têm um agente, que lhes facilita o seu 
contacto connosco, ou seja, têm um representante que tem mais experiência e mais 
consciência de todo o processo. Parte então de nós, em cooperação com os agentes, 
preparar os estudantes, para aquilo que os espera, caso sejam admitidos na 
Universidade. Isto requer ajuda, aconselhando-os antes de partirem, para o país de 
destino, receber e encorajar aquando da sua chegada. É aconselhável chegar antes do 
início das aulas para uma melhor integração e tempo de adaptação de forma a que 
estejam aptos para o ano letivo. Também os ajudamos, na clarificação de dúvidas da 
legislação nacional, bem como das regras e políticas da Universidade. Estavam sempre 
informados sobre as taxas/propinas e prazos para efetuarem os devidos pagamentos, 
apesar de nem sempre os cumprirem, pelo que sofriam as respetivas penalizações. 
Estávamos também sempre a par dos problemas com os seus Vistos, antes e durante a 
mobilidade do estudante, familiarizando e atualizando-os, caso fosse necessário, ao 
abrigo da Lei de Migração. 
Muitas Universidades deparam-se com dificuldades em propiciar os estudantes a 
arranjar alojamento, no entanto, a Universidade de Mendel tem uma residência oficial, 
que alberga milhares de estudantes, mas nem sempre é garantido que se consiga 
reservar um quarto para todos os candidatos.  
Quando surgiam, problemas pessoais, tais como, questões de saúde e segurança, eram 
facultadas informações mais detalhadas (como por exemplo, encontrar um médico que 
falasse inglês). 
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Para além disso, existem sistemas de apoio, como instituições de atividades desportivas 
ou de voluntariado que são programas onde ajudam os alunos a integrarem-se, tal como 
a Erasmus Student Network ou AIESEC. A própria escola também realiza excursões ou 
visitas até ao centro da cidade, fim-de-semana a praticar ski ou snowboard, entre outras 
atividades. 
Para terminar, mas não menos importante, o trabalho de apoio administrativo no 
gabinete de Relações Internacionais foi preponderante, porque se conseguem resolver 
muitos problemas aos estudantes, dando-lhes de uma forma mais clara e percetível a 
informação, que necessitam. Os estudantes, por vezes estão sob stress e necessitam de 
uma resposta otimizada. 
3.4 Outros Aspetos Relevantes 
Processo de admissão de um candidato a estudante na Mendel University 
1. Exame de acesso 
Todos os candidatos têm de passar por este processo. No caso de candidatos a um ciclo 
de estudos correspondente à licenciatura, têm de se submeter a um exame de inglês e 
um exame de matemática, depois de aprovados em ambos serão admitidos. No caso de 
candidatos a um ciclo de estudos correspondente ao mestrado, o candidato, mediante a 
sua área de preferência, terá um teste para avaliar as suas competências ou aptidão para 
o curso em causa. Se o aluno for aprovado, irá adquirir o primeiro documento do seu 
acesso, Announcement exam (Anexo I) e receberá, a partir daqui, mais informações 
relativas ao processo. 
2. Reconhecimento de habilitações  
É uma condição obrigatória exigida pelo Ministério de Educação da República Checa, 
para estudantes que se candidatam a cursos do ensino superior. O reconhecimento é 
fornecido pelas autoridades oficiais. 
Não é possível admitir um estudante sem o devido reconhecimento de habilitações. 
Este processo, demora normalmente entre um a dois meses, desde o momento em que se 
recebem os documentos necessários (Application for recognition em Anexo II e Power 
of Attorney em Anexo III). 
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3. Contrato de estudos / study contract 
É um documento, que se encontra no Anexo IV, tem detalhes sobre o curso e demora 
entre uma a duas semanas a estar devidamente preenchido. Aqui estão as informações 
todas sobre o curso, tais como a propina anual. 
4. Pagamento de tuition fees  
Este pagamento (Anexo V) é imprescindível para que o candidato a estudante obtenha 
os documentos de admissão à Mendel University. Demora cerca de um mês depois de 
efetuado o pagamento. A partir deste momento, o candidato é considerado admitido e 
por isso, o próximo passo, é criar-lhe os documentos de admissão à Mendel University. 
5. Documentos de admissão / admission documents  
Os anexos (VI,VII,VIII) mostram um conjunto de três documentos que comprovam, que 
o estudante foi admitido. São fundamentais para a obtenção de um Visto, junto da 
embaixada. Estes documentos demoram cerca de um mês a estar devidamente 
preparados, sendo discriminados da seguinte maneira: 
-    Anexo VI: Accommodation Confirmation 
-    Anexo VII: Admission Letter 
-    Anexo VIII: Study Confirmation 
6. Pedido de Visto 
Depois deste longo decurso e após ter recebido toda a documentação, o candidato 
deverá dirigir-se à embaixada mais próxima e tratar de todo o seu processo. Neste 
último passo, estará em constante contacto e ciente das exigências do Ministério dos 
Negócios Estrangeiros (MNE), da embaixada e também da Universidade acolhedora. 
Após todo o processo de admissão estar concluído com sucesso, é necessário enviar os 
documentos ao estudante, porque são documentos fulcrais para obter o pedido de Visto 
de maneira a poder estudar num país estrangeiro, neste caso, a República Checa. Para 
tal, como ilustra a Figura 28, utilizou-se a plataforma MyDHL, onde se colocavam as 
informações do estudante, tais como o país e residência. Por vezes, colocava-se a 
informação do agente do estudante, que servia como facilitador da entrega e ao mesmo 
tempo também era um custo menor para a Universidade. As informações onde o 
carteiro deveria recolher os envelopes também eram necessárias. 
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Figura 28 - MyDHL  
Fonte: site MyDHL 
A plataforma é bastante simples de usar e permite saber logo qual o custo da 
encomenda, pedir a que horas haverá disponibilidade de a receber ou até de saber em 
que dia é suposto a encomenda ser entregue. 
 
Figura 29 - Documentos 
Fonte: Elaboração Própria 
Após acrescentar todos os detalhes na plataforma MyDHL, é necessário imprimir os 
detalhes da entrega, diretamente da plataforma. Também é necessário escrever no 
envelope o respetivo nome, residência e contactos do estudante em causa, bem como de 
carimbar o logotipo e data em que é processado, (Figura 29). 
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Gestão de Bases de Dados 
Durante o estágio, também surgiu a oportunidade de trabalhar na vertente de database 
marketing, funcionando essencialmente com o software de Microsoft Office, Excel.  
A base de dados promovida, como refere a Figura 30, tem a finalidade de guardar os 
dados essenciais dos estudantes que recebemos, bem como dos agentes com quem 
trabalhamos e então, temos informações mais precisas para criar de uma forma mais 
otimizada os respetivos documentos de admissão e consequentemente facilitar-lhes o 
processo de obterem Visto. Esta base de dados em formato digital, também nos facilita, 
por vezes, encontrar as suas pastas/documentos que estão guardados no gabinete de 
relações internacionais, em formato físico. 
Com esta base de dados, também é permitido, filtrar informação importante para uma 
próxima campanha de marketing ou estratégia de marketing, podendo perceber melhor 
qual é o nosso público-alvo, filtrando caso seja necessário, a base de dados pelo campo 
de ação “país”, “género”, entre outros. 
 
Figura 30 - Base de Dados (Excel) 
Fonte: Elaboração Própria 
Apesar de ser um software com alguma vulnerabilidade em relação à gestão de dados, 
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Website/Marketing Digital 
 
Figura 31 - Website 
Fonte: Elaboração Própria 
Melhorias identificadas para poder corrigir e melhorar o website: 
• Definir uma melhor forma de conseguir diferenciar estudantes no âmbito do 
programa Erasmus+ daqueles estudantes que estudam a tempo inteiro, até 
porque têm procedimentos totalmente diferentes. 
• Propinas, para os estudantes de Doutoramento poderem ver no website da 
faculdade. 
• Corrigir alguns erros e justificar o texto no website. Melhorar também a 
hiperligação, que liga a alguns websites, bem como imagens, que não estão 
devidamente formatadas. 
• Indicar os parceiros de uma forma mais pormenorizada, para que os estudantes 
percebam, o que realmente faz um agente e como pode ajudar. 
• Colocar informação mais percetível e sintetizada possível, de forma a que os 
estudantes ao olharem para o website percebam os processos e passos, que têm 
de fazer. Caso haja muita informação, o estudante tende a não ler e fazer 
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imensas perguntas por e-mail e caso a informação não seja clara, também 
aumenta a probabilidade do estudante continuar com dúvidas. 
UIS System 
 
Figura 32 - UIS System 
Fonte: website MENDELU 
O UIS System (Figura 32) é o sistema de informações da Universidade de Mendel, em 
Brno, que permite à comunidade académica, ao pessoal da universidade (docente e não 
docente) e ao público aceder a uma ampla gama de informações. Muitas pessoas 
dedicaram grande parte de seu tempo e esforço para ajudar a implementar este sistema 
na universidade, para que este se torne funcional, otimizado e com informação clara e 
sucinta.  
Este sistema é parte integrante e fundamental para qualquer profissional da 
Universidade de Mendel, porque é uma plataforma on-line que dá acesso a vários tipos 
de informações, tais como, parte administrativa, processo de admissões, verificação de 
cartões de estudante e respetiva situação na universidade (propinas, prescrições etc.), 
documentos, emolumentos, novidades sobre os departamentos da universidade, planos 
de estudo, material eletrónico escolar (publicação de artigos científicos etc.), parcerias 
internacionais disponíveis, organizações ou empresas que possam estar a recrutar para 
estágios curriculares ou profissionais, horário de funcionamento do secretariado, 
biblioteca entre outros. Para além disso, ainda há a opção de utilizar a opção Frequently 
Asked Questions (FAQ), caso surjam algumas dúvidas acerca do sistema. 
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ANÁLISE CRÍTICA 
Fazendo uma análise crítica, posso constatar, que o estágio realizado na Universidade 
de Mendel, foi uma experiência enriquecedora, a nível profissional e pessoal. 
Encarei o estágio com muito empenho. Toda a integração, experiência, conhecimentos e 
aprendizagem que adquiri, devo em especial à minha supervisora. 
Os seus ensinamentos foram fundamentais, relevando também a confiança, que 
depositou em mim, durante estes seis meses. Quero referir também, o apoio 
incondicional, que desde o primeiro momento, toda a equipa de trabalho demonstrou. 
Ao longo deste percurso, apercebi-me que existem muitas parcerias criadas no passado, 
que não faziam assim tanto sentido, sendo necessário refazer um plano estratégico para 
as mesmas, até porque, há Universidades parceiras à Mendel University, que não 
oferecem um plano curricular idêntico ou simplesmente não cativam tantos alunos como 
deveriam. Daí a concordar, quando se diz que o número de parcerias estratégicas, não se 
correlaciona com o nível de atuação efetiva. 
Em relação à zona que a Universidade atuava mais para receber alunos incoming, existe 
claramente uma preferência pelos estudantes da União Europeia e dos restantes países 
europeus, em seguida pela Ásia e África. Curiosamente, sobretudo a África foge um 
pouco àquilo que o estudo do “Barómetro” nos indica, onde colocam África como uma 
das regiões do globo, com menos prioridade para uma estratégia internacional de 
parcerias. 
Também se verifica uma enorme concorrência e o campo de marketing e recrutamento 
dos estudantes é uma parte fulcral e que tende a mudar, dependendo de fatores externos 
à Universidade, muitas vezes, porque as políticas governamentais desempenham 
também um papel bastante influente. Os métodos de marketing e recrutamento mais 
eficazes, já são usados pela Universidade, tais como: página web, agentes, professores e 
funcionários, que viajam internacionalmente à procura de parcerias ou participando nas 
diversas feiras de mobilidade de forma a divulgar a Universidade, bem como os 
programas, que esta leciona em inglês. 
Com este estágio curricular, testei as minhas capacidades e abri novos horizontes. É de 
salientar que ao longo do estágio curricular foram abordadas diversas áreas e penso que 
alcancei os objetivos no decorrer das atividades. Quero, no entanto, referir que a minha 
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sugestão vai de encontro a um maior uso do marketing digital, pois não tive a 
oportunidade de desenvolver muito as minhas competências nessa área e creio que é 
uma ferramenta importante, tanto para a área das Relações Internacionais, bem como 
para o meu enriquecimento profissional. 
No que concerne às técnicas utilizadas para realizar a apreciação crítica das atividades 
desenvolvidas durante o estágio, estas foram essencialmente fundamentadas pela 
recolha de dados, através de uma pesquisa de conteúdos de índole qualitativa.  
As técnicas de recolha de dados para realizar pesquisas qualitativas, integram as 
técnicas observacionais, inquéritos, discussões em grupo, narrativas e análise de 
evidências documentais. 
No presente relatório, quero mencionar a participação em tarefas de apoio à equipa, no 
decurso do estágio, relacionadas com a recolha de dados e uma das técnicas qualitativas 
utilizadas para esse efeito, foi a análise de conteúdos documentais, nomeadamente, a 
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CONCLUSÃO 
Este relatório é o culminar de um percurso de muito trabalho, mas também de muita 
aprendizagem, onde tentei sintetizar as tarefas, que se realizaram ao longo deste período 
e articular as mesmas, com os conhecimentos teóricos, adquiridos durante a licenciatura 
e mestrado e aqueles, que adquiri ao longo do estágio. Para além das aptidões 
adquiridas, as noções assimiladas durante as unidades curriculares do Mestrado, 
permitiram, com maior facilidade, realizar as tarefas solicitadas. 
O estágio curricular realizado, para obtenção de Mestre em Marketing e Negócios 
Internacionais foi uma aprendizagem muito interessante na área da internacionalização e 
do marketing. Foi com um enorme espírito de aprendizagem e camaradagem, que entrei 
neste desafio, na Universidade de Mendel, em Brno. A minha vida académica foi feita 
em torno da descoberta, por novas culturas, pelo que já tinha realizado a mobilidade de 
Erasmus+ e também fazendo parte de diversas iniciativas em torno desta área, que me 
desperta uma enorme curiosidade. 
Este estágio revelou também, o verdadeiro significado, de pertencer ao programa 
Erasmus+ e de fazer parte da União Europeia (que financia e.ex. variados programas de 
educação e formação) e da perceção de que cada vez mais, vivemos num Mundo 
Global, onde o ideal seria não existirem tantas barreiras para a multiculturalidade, o que 
ainda se verifica nos dias de hoje. 
Quando se fala em Erasmus+, sei por experiência própria das dificuldades, com que um 
estudante se depara ao início, enfrentando vários desafios, como a adaptação a um novo 
meio, uma nova cultura, num novo grupo de amigos, deixando tudo para trás.  
Para colmatar as dificuldades sentidas, todos os dias eram transmitidos novos desafios, 
onde, com a ajuda da minha supervisora e restante staff se tentava contactar, auxiliar e 
informar os estudantes, futuros estudantes e antigos estudantes estrangeiros (ou locais 
que estudassem a full-time num grau lecionado em inglês). Foi estimulante e 
enriquecedor, porque se deu o contributo, para que os estudantes pudessem ultrapassar 
as dificuldades manifestadas. 
Nos seis meses de estágio, percebi que qualquer intercâmbio de estudante envolve 
projetos, programas conjuntos, parcerias e agentes entre outras entidades. 
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Não é demais referir o acolhimento, por parte da equipa de departamento de Marketing 
e Relações Internacionais, da Universidade de Mendel. Desde o meu primeiro dia de 
estágio, todos os colaboradores demonstraram, muita disponibilidade, para me apoiar no 
desenvolvimento das atividades. Esta ajuda, a grande proximidade, que se foi 
estabelecendo, permitiram que eu me sentisse à vontade, para formular todo o tipo de 
questões, dissipando as minhas dúvidas. 
Durante o período de estágio, o meu conhecimento foi amadurecendo, contribuindo para 
o bom funcionamento do departamento, uma vez que houve cooperação, em muitas 
tarefas, com a equipa. 
Fazendo uma autoavaliação do meu desempenho, no estágio, posso confirmar, que 
cumpri todas as tarefas, que me foram confiadas e acredito que o meu contributo foi 
positivo. Foi uma experiência enriquecedora, que me permitiu não só consolidar 
conhecimentos, mas também reforçar as minhas competências comunicacionais e 
linguísticas. 
Em conclusão, o estágio realizado na Mendel University, permitiu desenvolver 
competências, que aliadas à minha formação académica, permitiram que me sinta 
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Anexo I: Exame de acesso 
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Anexo II: Application for Recognition 
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Anexo III: Power of Attorney 
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Anexo IV: Contrato de Estudos 
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Anexo V: Comprovativo de pagamento de tuition fees 
 









Relatório de Estágio – Mestrado em Marketing e Negócios Internacionais 
77 
Luís Filipe Mourão Ribeiro 
Anexo VI: Accommodation Confirmation 
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Anexo VII: Admission Letter 
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Anexo VIII: Study Confirmation 
 
Fonte: Mendel University 
 
 
 
